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OZET
OTEL SECIMINE ETKI EDEN FAKTORLERDEN BiRi OLARAK DIiNi
HAYAT TARZLARININ ETKIiSi UZERINE BiR ALAN ARASTIRMASI
Duran CANKUL
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi Egitimi Anabilim Dal1
Tez Danismani: Dog. Dr. Mehmet YESILTAS
Mayis-2011, 102 Sayfa

Bu aragtrmanmn amaci, yerli turistlerin satin alma siireclerinde dini hayat
tarzlarmin otel se¢imi iizerinde etkisi olup olmadigmi tespit etmek ve otel segiminde
etkili olan dini faktorler hakkindaki degerlendirmelerini karsilastirarak, yerli turistlerin
otel tercihlerini etkileme siralamasimin yapilmasi ve satin alma davranislar1 lizerindeki
farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasidir.

Arastirmada uygulanan yontem ornek olay calismasidir. Ornek olay, tek bir
olay1 veya birka¢ olay1 derinlemesine incelemek demektir. Bu tiir arastirmalarda her
cesit bilgi toplama yOntemine bagvurulabilir. Arastirmaya 6zgili sonucglarin ortaya
koyulabilmesi ve arastirmanin  amaglarma ulasmasi  agisindan, kolayca
gbzlemlenemeyen, yaziya dokiilmesi zor, bilgisayar ortamina aktarilamayan bilgileri
elde etmek amaciyla arastrmada anket teknigi kullanilmistir. Yiiz yilize anket
uygulamasi aragtirmanin glivenilirligini arttirmak ve anketlerin geri doniisiinii saglamak
amaciyla secilmistir. 2010 yilinda “X” Islami otel isletmesi ile “Y” klasik otel
isletmesinde konaklayan 600 yerli tiiketiciye anket uygulanmistir. S6z konusu anket
formu ii¢ bolimden olusmustur. Birinci bdliimde, otel se¢iminde yerli turistlerin
davraniglarmi belirlemeye iliskin 41 faktér bulunmaktadir. Ikinci boliimde yerli
turistlere dini vecibeleri hakkinda sorular yoneltilmistir. Bunlar; namaz kilma durumu,
oru¢ tutma durumu, hacca gitme durumu, hacca gitme egilimi ve zekat verme
durumlaridir. Ugiincii bdliimii ise cevaplayicilarin demografik dzelliklerini belirlemeye
yonelik sorular ve konu ile ilgili ankette deginilmemis ve konuyla ilgili olabilecek
belirtmek istedikleri yorumlar1 olugturmustur.

Bu arastirmada, 6ncelikle 6rneklemde yer alan yerli turistlerin dini hayat tarzlari
ile ilgili bulgulara yer verilmis bununla birlikte otel se¢imlerinde etkili olabilecek
faktorlerin frekans ve yilizde dagilimlarinin yani swra aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri hesaplanarak betimlenmistir. Ankette yer alan olan bazi degiskenler
yerli turistlerin konakladiklar1 otelin tiirii ile dini hayat tarzlar1 ve otel se¢iminde etkili
olabilecek faktorler arasindaki iliskiler t-testi ve Ki kare testleri ile 0,05 anlamlilik
diizeyine gore degerlendirilmistir.

Arastirmada, yerli turistlerin dini emirler hakkindaki tutumlar1 ile otel se¢imleri
arasinda anlaml bir iliski oldugu saptanmustir. Arastirma bulgulari, dini emirlerin yerli
turistlerin, turistik {iriinii se¢gme ve satin alma davraniglar1 lizerinde etkisi oldugunu ve
bu etkinin, insanlarin dini emirlere uyma ¢abalarina bagli olarak siddetinin degistigini
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Otel Isletmeleri, Islami Otel, Otel Secimi, Tiiketici

Davranisi, Dini Emirler.



ABSTRACT

A FIELD RESEARCH OF EFFECTS OF RELIGIOUS LIFE STYLES ON
CHOSING HOTEL

Duran CANKUL
Master of Science, Department of Tourism Management Education
Supervisor: Associate Prof. Dr. Mehmet YESILTAS
May-2011, 102 pages

The purpose of this research is to determine whether the religious life styles of
domestic tourists have an effect on their buying process or not, to put their reasons of
their choice of hotel in order by comparing the religious factors that determine their
choice of hotel and to reveal the differences among their purchasing behavior.

The method which is used in research is case study. Case study means to
examine one or more events deeply. In this type of researches, every kind of data
collection methods can be applied. In order to show the specific outcomes of the study
and to reach the purpose of it, questionnaire technique was used to get information
about the things that cannot be observed easily, that cannot be written or that cannot be
transferred into computers. Face to face questionnaire technique was used to increase
the reliability of the research and to ensure the return of the questionnaires. 600
domestic customers in the “X* Islamic hotel and customers in the “Y” classic hotel
were given the questionnaire in 2010. The questionnaire consisted of 3 parts. In the first
section, there were 41 factors that determine the behavior of domestic tourists, in the
second section they were asked questions about their religious believes such as praying ,
fasting, going to the pilgrimage etc... in the third section questions were asked to
determine their demographic characteristics.

In this study, firstly, the findings about the religious life styles of the domestic
tourists in the sample were given. In addition, the frequency, percentile distribution,
average and standard deviation of the factors that could be influential in choice of hotels
have been calculated and presented. Some of the variables in the questionnaire, the
relationship between the type of hotel that domestic tourists stay at, their religious life
styles and the factors that may be significant in choice of hotels were evaluated
according to t-tests, chi square tests and a 0,05 level of significance.

The research showed that there is a meaningful correlation between the religious
believes and the choice of hotel of domestic tourists. Research findings revealed that
people who are religious and follow the religious orders choose or purchase the touristic
product accordingly. Touristic product selection and buying behavior of local tourists
and changes depending on the intensity of people's efforts to act in accordance
with religious orders.

Key Words: Tourism, Hotel Establishments, Choice Hotels, Islamic Hotel,
Consumer Behavior, Religious Orders
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1. GIRIS

Diinya turizmindeki hizli gelismeler, seyahat eden tiiketici sayisin1 ve turizm
hareketlerini her gecen yil yiikseltmektedir. Diinya Turizm Orgiitii verilerine
gore; turizme katilan kisi sayis1 1960°larda 75 milyon civarindayken 1980’lerde 300
milyona 2000’li yillarda ise 700 milyonun {izerine ¢ikmistir. 2010 yili itibariyle 935
milyon insan uluslararasi turizm faaliyetlerine katilmigtir. 2020°de ise bu rakamin 1,6
milyara ¢ikmasi beklenmektedir. Turizme katilimdaki bu artis turizmden elde edilen
gelir miktarina da yansimistir. 2009 yilinda diinya genelinde 852 milyar dolara ulasan
turizm gelirinin, 2010 yilinda 870 milyar dolara ulagmasi Ongoriilmektedir
(www.unwto.org). Bu bilgiler dogrultusunda her gecen zaman biiyliyen ve gelisen bir
sektor halini alan turizmde, tiiketicilerin tatil segimlerinde nasil davrandiklarmnin, hangi
faktorlerden etkilendiginin bilinmesi son derece 6nem arz eden bir konu oldugu

sOylenebilir.

Turistlerin tatil siirecleri boyunca satin aldiklar1 farkli mal ve hizmetler i¢in
farkli tiirde karar verme davranisinda bulunduklari ortaya konulmustur (Zalatan, 1998:
890). Bu nedenle turistik iiriinlerin zaman i¢inde degisen zevk ve modaya uygun hale
getirilmesi gerekmektedir. Turizm isletmeleri yeni iirlinleri denemeye ve talepteki
egilime karst hazirlikli olmahidir (Kotler vd, 2003: 301). Turistik iriinii talebin
Ozelliklerine ve beklentilerine gore siirekli yenilemek gerekmektedir. Bunu yapabilmek
icin tiiketiciler hakkinda siirekli pazarlama arastrmalar1 yapmak ve bilgileri
giincellemek gerekmektedir (Williams, 2006: 482). Bu bilgiler ile miisteriler hakkinda
cok daha detayli bilgi elde edilir ve onlar1 tatmin edecek iirtinler sunulabilir (Nykiel,

2003: 11).

Rekabet kosullarinin iyice zorlastigi 2011 yilinda, ekonomik sinirlarin ortadan
kalkmasi ve degisen pazar kosullari, tiriin gesitliliginin ve tiiketici beklentilerinin siirekli
artmasina neden olabilmektedir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarindaki beklentilerine
paralel olarak birbirinden ¢ok farkli tiir ve tarzdaki otel isletmeleri, turizm pazarindaki
yerini almaya baslamislardir. Bu otel isletmelerinden birisi de literatiirde heniiz bir
tamim1 bulunmayan, kendi adlandirmalari ile Islami, tesettiir veya muhafazakar otel

isletmeleridir. Dinin gereklerini, kurallarin1 yerine getirmeye c¢aligan, ayni {riin ve



hizmetlerden yararlanan, bir alt kiiltlir olarak tanimlanabilen tiiketici grubuna yonelik
hizmet veren bu tarz oteller, ayn1 zamanda dini hassasiyetlerini dikkate alan kesim igin
alternatif bir pazar olusturmaktadir. Burada onemli nokta tiiketicilerin satin alma
stireglerinde gesitli iiriin veya hizmet arasindan hangi iiriin veya hizmet i¢in dini hayat
tarz1 faktoriniin satin alma davraniglarinda etkili olup olmadigmin belirlenmesi
gerektigidir. Bu ¢alisma ile de turizmde tiiketici hareketleri ve satin alma siirecleri ve bu
stire¢ igerisinde, dini hayat tarzlarinin yerli turistlerin otel segcimlerindeki etkisi {izerine

bir ¢alisma yapilmas1 amag¢lanmaktadir.

Arastirmada Oncelikle genis bir literatiir taramasi yapilarak problem durumu
ortaya koyulmustur. Daha sonraki boliimde kavramsal ¢ergceve kapsaminda, turizm ile
ilgili genel bilgiler, tiiketici davranisi, otel isletmelerinde tiiketici davranigini etkileyen
faktorler, tiiketici satin alma karar siireci ve asamalar1 incelenmistir. Literatiir
taramasindan sonra uygulama boliimiinde secilen 6rneklemden elde edilen veriler analiz
edilerek arastirmanin temel hipotezleri test edilmis ve degerlendirilmistir. Yapilan

analizlerin ardindan sonuglara dayanilarak 6neriler getirilmistir.

1.1. Arastirma Problemi

Tiiketici davranislarini ve bu davraniglarin gerisinde yatan etkenleri agiklamak
olduk¢a zordur (Mucuk, 2009: 75). Tiiketici davranisi, insanlarm {iriinleri satm alma ve
kullanmadaki Kkarar siirecleri ve davranislariyla ilgilidir (Arpaci vd, 1992: 16).
Tiketicilerin hangi nedenlerle pazarlardaki mal ve hizmetleri digerlerine tercih
ettiklerinin anlasilabilmesi, onlar1 bu mal ve hizmetleri satin almaya iten mekanizmanin

anlasilmasini gerektirmektedir (I¢dz, 1996: 45).

Jobber’e (2005: 66) gore tiiketicilerin satin alma davraniglarmin anlasilmasi,

asagidaki sorularin cevaplanmasi ile saglanabilmektedir.

Satin alma kararinda etkili olan kimdir? (Who)
Satin alma karar stireci nasil islemektedir? (How)
Satm almada se¢im kriterleri nelerdir? (What)

Uriinleri genellikle nereden satin alir? (Where)

o M w0 e

Genellikle {iriinii ne zaman satin alir? (When)



Bu maddelerin hepsi tiiketicilerin satin alma davraniginda kilit rol oynayabilir.
Calismada tiiketicilerin otel se¢ciminde dini hayat tarzlarinin satin alma siirecine etkisi
olup olmadigini arastirmak amaglandigindan, tiiketicilerin satin alma davranigini
etkileyen faktorler ve satin alma karar siireclerinin nasil isledigi oncelikli olarak

tzerinde durulacak konulardir.

Tiiketiciyi anlamada demografik o6zellikler ve profilin belirlenmesi yeterli
degildir (Konya, 1996: 53). Tiiketici ayn1 zamanda, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik faktorlerin etkisi altinda karar almaya calisir. Bu faktorler igerisinde
tiikketicinin satin alma davranisini en genis ve en derinden etkileyen (Uygur, 2007: 167)

ve onem arz edenlerden birisi kiilturel faktorlerdir.

Kiiltiir ile tiiketici davranmigi arasinda siki bir iliski bulunmaktadir. Kiiltiir,
bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini, inanglarini, yasalari, ahlaki kurallari,
gelenek gorenek ve toreleri, torenleri ve degerleri igeren karmasik bir unsurlar
biitiniidiir (Odabas1 ve Barig, 2010: 313-314). Davranislarin biiyiik boliimii tizerinde
kiiltiirtin etkisi vardir. Kiiltiir, yasantinin her alaninda kendini hissettirir (Arpact vd,
1992: 38). Insan hayatinin her asamasinda etkili olan kiiltiiriin satin alma davranisini da
etkilemesi kaginilmazdir. Satin alma davranisi kiiltiir ile birlikte diistiniildiiglinde ortaya
cikan sonug tiiketici satin alma kararina etki eden unsurlarin bir hayli fazla oldugudur
(Gegez, 2008: 149). Baz1 yiyecek ve ic¢eceklerin farkli toplumlarda farkli anlam ve
simgesel degerler tasidig1 bilinmektedir. Ornegin sarap, Musevi ve Hiristiyan inancina
sahip olanlar i¢in dinin 6nemli bir pargasi iken, Miisliimanlar i¢in tersine bir durum s6z
konusudur (Avcikurt, 2009: 15). Bu siiregte yerli tiiketicilerin dini inanislar1 otel
secimlerinde etken olabilmektedir. Kiiltiirel faktorlerin icerisinde yer alan diger 6nemli
kavram alt kiiltiirdiir. Calismanin da temelini olusturan tiiketicilerin dini inanislar1 bu

kavram i¢inde yer almaktadir.

Bir toplumun sahip oldugu karmasik kiiltiir yapisinin icerisinde, bireylerin
yasama amacini en iyi yansitmaya c¢alisan ve kendine 6zgii davranig bigimleri olan alt
kiiltiirler vardir (Tokol, 1995: 78). Alt kiiltiirler toplulugun tamamindan farkli, benzer
degerlere sahip genis tiiketici gruplaridir (Assael, 1992: 358). Alt kiiltiiriin tyeleri,
icerisinde bulunduklar1 daha genis kiiltiiriin pargalaridir ve ana kiiltiir ile cogu davranigi
ve inanci paylasirlar (Hawkins vd, 2004: 152). Ciinkii benzer degerleri ve onlar1

toplumdan ayiran gelenekleri mevcuttur. Dini, etnik ya da milli alt kiiltiire yakin olan



birey bu gruplarin deger ve normlarini kabul edecektir. Sonug olarak bir alt kiiltiiriin
iyesi siklikla ayni markalar1 ve triinleri alir, ayn1 gazete, dergiyi okur ve ayni tip
diikkanlardan aligveris yapar (Assael, 1992: 356). Biiyiik gruplar halinde toplumda
yasayan ve bu alt kiiltiire liye gruplar genellikle pazarlamacilara bireylerin tiiketim
kararlart ile ilgili dnemli ipuglar1 vermektedir (Solomon, 2004: 492). Insan ihtiyaclar1 ve
davranislar1 tekdiize olmadigindan dolay: alt kiiltiirler her zaman var olacaktir. Ayrica

her alt kiiltiir ayr1 bir pazar boliimii demektir (Arpact vd, 1992: 38-39).

Bir kisinin kimligini olusturan faktoérler onun etnik kokeninden, 1rksal
kimliginden ve dini inanglarindan etkilenir (Solomon, 2004: 492-493). Miisliimanlar,
Hiristiyanlar, Yahudiler, vb. farkli dini gruplara iiye tiiketiciler, bagl olduklar1 dini grup
icinde benzer gelenek ve goreneklere sahiplerdir. Bu gelenek ve gorenekler onlarin satin
alma davraniglarinda etkilidir (Konya, 1996: 86). Dini hassasiyetleri olan ve inanan
kisiler, toplumsal hayatlarinda, dinin gereklerini, kurallarii, normlarmi ciddiyetle goz
oniinde tutmakta ve hareketlerini bunlara uydurmaktadirlar (Kozak ve Giiglii, 2006: 54).
Din, insanlarin yasamlar1 i¢in bir amag¢ ve anlam kaynagi saglar ve kiiltiirel bir etmen
olarak insanlarin degerleri, aligkanliklar1 ve tutumlar1 ile birlikte yasam bigimleri

tizerinde 6nemli derecede etkili olur (Assael, 1992: 355-356).

Dinin gereklerini, kurallarin1 yerine getirmeye calisan tiiketici grubuna yonelik,
Tiirkiye’de 1996 yilindan itibaren Islami oteller ortaya c¢ikmaya baslamistir
(www.alternetifislamitatil.com). Bu oteller, ayni iiriin ve hizmetlerden yararlanan bir alt

kiiltiir olarak tanimlanan dini hassasiyetlerini dikkate alan kesime hitap etmektedir.

Ozellikle 2002 yilindan itibaren “helal turizm” olarak bilinen ve dini
hassasiyetlerini dikkate alan kesimin taleplerine uygun olarak tasarlanan konaklama
isletmelerinin sayisi artmaya baslamistir. Bu artigla beraber insanlarm ibadetlerini
yapabilecekleri, aileler i¢in uygun ortamlarin bulundugu bu tarz konaklama
isletmelerine ilginin artmaya baslamasina ragmen, dini hassasiyetleri olan insanlarin
tatil anlayislarini yerine getirebilecekleri konaklama isletmelerin sinirl sayida oldugu

Tablo 5’te goriilmektedir.

Turizm Gazetecileri ve Yazarlar1 Dernegi’nin arastrmasma gore, tiiketici
tatilcilere yonelik olarak gezi rehberleri yaymlayan diinyaca iinlii Lonely Planet,
Amerikan Tur Operatorleri Birligi, Amerikan Seyahat Acenteleri Birligi, Diinya Turizm

Orgiiti ve Almanya ile Amerika'da yaymnlanan 6nemli turizm sektdrii ile ilgili


http://www.alternetifislamitatil.com/

yaymlarinda yapilan taramada, 2008’in baslica 12 turizm trendinin arasinda yer alan
helal turizm, Tirkiye’nin yani sira, diinyada da yayilmakta ve batili oteller bu pastadan
pay almak i¢in birbiriyle rekabet etmektedirler (www.turizmgazatesi.com). Londra
(Holiday Villa Hotel&Suites), Sudan (Grand Holiday Villa), Dubai (Capitol Hotel, Al
Jawhara Gardens Hotel), Tayland (Royal Cliff Hotels), Malezya (The Legend Group Of
Hotels&Resorts) ve Hong Kong (Skycity Marriott), helal turizm adi altinda diinyada
hizmet veren otellerden bazilaridir (www.halalfocus.net ; www.crescentrating.com ;

www.islamictourism.com).

Diinyada yaklasik 1,6 milyar Miisliiman yasamakta ve Islami turizm pazari
acisindan biiylik bir potansiyel oldugu goriilmektedir (www.bbc.co.uk). Buna gore 6,8
milyar olan diinya niifusunun beste birinden fazlasi Miisliman’dir. Miisliimanlarin %
90’1 Siinni, % 10’u ise Sii’dir. Siinni Miislimanlarin yarisindan fazlast Hanefi
mezhebine  mensuptur.  Siilerin  en  kalabalik  oldugu  iilke  Iran’dr.
Miisliimanlarm %78’i islam Ulkelerinde yasamaktadir. Miisliimanlarin iigte ikisi Asya
kitasinda yasamaktadir. Miisliimanlarin dortte birinden fazlasi ise Afrika kitasinda
yasamaktadir. Miisliimanlarm % 3,51 Avrupa kitasinda yasamaktadir. Miisliimanlarin

en az yasadigi kita ise Okyanusya’dir (www.islamansiklopedisi.org).

Diinyadaki Miisliiman niifusun en yogun olarak yasadigi Islam iilkelerinden,

Tiirkiye’ye gelen turistlerin son ti¢ yildaki istatistikleri Tablo 1’de goriilmektedir.


http://www.turizmgazatesi.com/
http://www.halalfocus.net/
http://www.crescentrating.com/
http://www.islamansiklopedisi.org/index.php/%C4%B0slam_%C3%9Clkeleri
http://(www.islamansiklopedisi.org/

Tablo 1

Tiirkiyeye Islam iilkelerinden gelen yabanci ziyaretcilerin milliyetlerine gore dagilimi

Ulke i¢indeki
Ulke Miisliimanlarin 2008 2009 2010 Toplam
Orani ( % )

Tunus 99 % 42.840 56.707 57.855 157.402
Iran* 99 % 1.134.965 1.383.261 1.885.097 4.403.323
Yemen 99 % 4971 6.181 6.344 17.496
Cezayir 99 % 63.904 91.222 67.954 223.080
Fas 98.7 % 44.023 65.875 57.447 167.345
Irak 97 %  250.130 285.229  280.328 815.687
Pakistan 96.35 % 22.473 24.004 22.540 69.017
Suudi Arabistan 95.7 % 55.636 66.938 84.934 207.508
Urdiin 95 % 74.340 87.694 96.562 258.596
Azerbaycan* 93.4 %  459.593 424,174  486.381 1.370.148
Tiirkmenistan 89 % 88.915 112.358  114.390 315.663
Ozbekistan 89 % 69.123 73.910 68.124 211.157
Endonezya 88.22 % 15.627 23.364 24.349 63.340
Suriye* 88 %  406.935 509.693 899.494 1.816.122
Kuveyt 85 % 22.084 26.801 27.281 76.166
B.Arap Emirligi 76 % 19.676 22.051 30.840 72.567
Liibnan 70 % 53.948 71.776  134.554 260.278
Arnavutluk 70 % 63.146 59.958 49.954 173.058
Kazakistan 47 %  213.072 219.445  247.784 680.301
Kosova 21 % - 28.171 46.228 74.399

Toplam 3.105.401 3.638.812 4.688.440 11.432.653

Kaynak: www.turob.com.tr ; www.islamansiklopedisi.org

Tablo 1’de yer alan Miisliman niifusun en yogun yasadig1 iilkelerden
Tirkiye’ye gelen turist sayisinin son ii¢ yil igerisinde siirekli arttig1 goriilmektedir. 2011
Ocak ay1 istatistiklerine gore Tiirkiye’yi ocak ay1 igerisinde ziyaret eden turistlerin, iilke
siralamalarinda ilk 10 iilke arasinda Iran’dan gelen turistlerin 2’nci, Suriye’den gelen
turistlerin 5’inci ve Azerbaycan’dan gelen turistlerin ise 7’nci swrada yer aldigir Tablo

2’de goriilmektedir.


http://www.turob.com/
http://www.islamansiklopedisi.org/

Tablo 2
2011 Ocak Ayinda Tiirkiye 've Gelen Yabancilarin Milliyetlerine Gore Dagilimi ( 1Tk 10
Ulke)

ULKELER 2011 Milliyet Pay1%
Almanya 111 296 11,41
[ran* 102 896 10,55
Glircistan 89 160 9,14
Bulgaristan 87 433 8,96
Suriye* 64 116 6,57
Rusya Fed. 45 266 4,64
Azerbaycan* 39 523 4,05
Yunanistan 39 090 4,01
Ingiltere 26 196 2,68
Fransa 23092 2,37
Diger 347 655 35,63
Genel Toplam 975723 100,00

Kaynak: www.kultur.gov.tr

Tablo 1 ve 2’deki verilerden hareketle Arap ve korfez tilkeleri ve beraberinde
diger Miisliiman halklara sahip iilkelerden gelecek talepler dikkate alindiginda iilke
olarak ve isletmeler bazinda yeni ve biiyiik bir turizm pazar elde edilebilir. Ozellikle
Iran, Suriye ve Azerbaycan’dan gelen turist sayisi siirekli artmaktadir. Bu iilkelere
pazarlama stratejilerinde agirlik verilmesi daha fazla turistin gelmesine ve turizm geliri

elde edilmesine imkan saglayabilir. Ayn1 zamanda siirekli bir pazar haline gelebilir.

Hem ulusal hem de uluslararasi turizm pazarinda helal turizm adi altinda islami
otelleri tercih eden tiiketicilerin tercihlerinde etkili olan faktdrlerin tespit edilmesi bu
pazarm istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin belirlenip yonetilmesi agisindan ¢alisma 6nem
arz etmektedir. Tiiketici satin alma siirecinde bir¢ok faktor belirleyici olmaktadir.
Literatiirde tiiketici davranisi lizerine 6nemli sayida ¢alisma yapilmis olmasina ragmen
turizm sektoriinde tiiketicilerin otel secimlerinde dini hayat tarzlarinin satin alma
stirecine etkisi olup olmadig ile ilgili bir ¢aligmaya rastlanamamasi tizerine, konu ile
ilgili arastirma yapma gerekliligi duyulmustur. Dolayisiyla bu ¢alisma yerli tiikketicilerin
satin alma siire¢lerinde dini hayat tarzlarmin otel segiminde etkisi olup olmadigi iizerine

odaklanmustir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Bilim adamlar1 yiizyillardir bilmektedirler ki, tek bir ¢alisma ile herhangi bir
konuda elde edilecek bilgi sinirli olacaktir. Dolayisiyla bilimin temeli, birgok ¢alisma ve
arastrma sonucglarinin bir araya getirilmesi ile bilginin objektif olarak farkli bakis

acilariyla detaylandirilmasidir (Sirakaya ve Woodside, 2005: 816).

Aragtirilmak istenilen ya da incelenecek olan konunun alami “Tiiketici
Davranis1” igerisinde yer almaktadir. Arastirilacak konunun kapsam igerik ve
smirliliklar1 konusunda bir literatiir taramas1 yapilmistir. Ele alinan konunun literatiirde
“Turizmde Tiiketici Davraniglar1” kavrami igerisinde yer aldigr goriilmiistiir. Bu
konuyla ilgili olarak daha once yurt i¢cinde ve yurt disinda yapilan yaymlarmm bir kismi
Tablo 3’te verilmektedir. Seyahat eden tiiketiciler tatil siire¢leri boyunca turistik tiriin ve
hizmetler icin satin alma silirecinde bir¢ok etkenden dolayr farkli davranislarda
bulunabilirler. Bu ¢alisma ile de turizmde tiiketici hareketleri ve satm alma siireglerini
ve bu siireg igerisinde yerli turistlerin otel se¢imlerinde dini hayat tarzlarmin etkisi olup

olmadigin1 tespit eden bir ¢alisma yapilmasi1 amaglanmaktadir.

Bu baglamda ¢alismanin amaci; Yerli turistlerin satin alma siireclerinde dini
hayat tarzlarinin otel sec¢imi {izerinde etkisi olup olmadigini tespit etmektir. Bu
noktadan hareketle ayni statiide bulunan bes yildizli bir Islami otel isletmesi ile bes
yildizl1 bir klasik otel isletmesinde konaklayan yerli turistlerin otel se¢iminde dini
hassasiyetlerinin etkisini tespit etmek ve otel segiminde etkili olan faktorler hakkindaki
degerlendirmelerini  karsilastirarak, yerli turistlerin  otel tercihlerini etkileme
srralamasinin  yapilmasi ve satin alma davranislar1 iizerindeki farkliliklarm ortaya

¢ikarilmas1 amag¢lanmaktadir.



Yukarida ifade edilen arastirmanin amacina uygun olarak arastirma hipotezleri

asagidaki gibi gelistirilmistir;

Hi: Yerli turistlerin namaz kilma dini emri hakkindaki tutumlar1 ile otel

secimleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H,: Yerli turistlerin oru¢ tutma dini emri hakkindaki tutumlari ile otel segimleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Yerli turistlerin hacca gitme durumu hakkindaki tutumlari ile otel segimleri

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Yerli turistlerin hacca gitme egilimleri hakkindaki tutumlari ile otel

secimleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hs: Yerli turistlerin zekat verme dini emri hakkindaki tutumlari ile otel segimleri

arasinda anlamli bir iliski vardir.



Tablo 3
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Turizmde Tiiketici Davranist ile Ilgili Yurt Dist ve Yurt Icinden Secilmis Yaywn Listesi

Yazar Adi

Cahsmanmin YilVAd1

Cahsmanin Icerigi

Michael M. Coltman

(1989) Turizm pazarlamasi

Tiiketici davranisi

Kotler, Bowen and Makens

(1998) Otelcilik ve turizm
icin pazarlama

Tiiketici pazar1 ve tiiketici
satin alma davranisi

Antoine Zalatan

(1998) Turizmde karar verme
stirecinde bayanlarin etkisi

Turizmde  karar
sureci

verme

Ecmel Bir

(1999) Turizmde tiiketici
davranis1  ve tatil  yeri
secimine yonelik bir anket
calismasi

Turizmde tiiketici davranigi
ve satin alma siireci

Swarbrooke and Horner (1999) Turizmde tiiketici T'!Jrlstlk tiketici satin alma
davranisi stireci ve etkileyen faktorler
. (2000)  Turistlerin  tatil
Yiiksel Oztiirk se¢iminde karar ~ verme Satin alma siireci
. asamalar1
Orhan I¢oz (2001) Turizm pazarlamasi Turizmde tiiketici davranis:
Hasan Tekeli (2001) Turizm pazarlamasi ve Tatile ¢ikma siireci
planlamasi
Bahattin Rizaoglu Satin alma silireci ve

(2003) Turizm davranisi

etkileyen faktorler

March and Woodside

(2005) Turizm davranisi

Turizmde satin alma siireci

Philip L. Pearce

(2005) Turist davranisi

Turizmde satin alma siireci

Fyall and Garrod

(2005) Turizm pazarlamasi

Tiiketici davranisi

Alain Decrop (2006) Tatile Karar verme Tatil satin alma siireci

Nazmi Kozak (2006) Turizm pazarlamasi Turistik tiiketici davranisi

Wang and Digerleri (2007) Yagsh turistlerin paket Turizmde  karar  verme
tur satin almadaki karar siireci

verme siireci

Selma Meydan Uygur

(2007) Turizm pazarlamasi

Turistik tiketici satin alma
davranisi

Levent Karadag

(2008) Turizmde tiiketicilerin
karar verme slirect:
Tiirkiye’yi ziyaret eden aile
gruplar1 lizerine bir arastirma

Satin alma siireci
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1.3. Arastirmanin Onemi

Sosyal olaylarin din kurallarinin kapsamina girdigi ve biitiin sosyal davranislar
iizerinde dinin etki gdsterdigi bir zamanda, turizm hareketlerine de bir yon vermesi
dogaldir (Akat, 2008: 25). Turizm hareketleri i¢erisinde 6nem arz eden konulardan biri
tiikketicilerin tatil se¢imlerinde nasil davrandiklaridir. Tiiketicilerin satin alma siireci
yogun ve karmagik bir siireci igerir. Tiiketicilerin tatil se¢imlerinde bir¢ok faktor etken
olmaktadir. Bu faktdrlerin icerisinde dnem arz edenlerden biri de dini hayat tarzlaridir.
Bir toplumda, bireylerin yasama amacini yansitmaya ¢alisan ve kendine 6zgli davranis
bigcimleri olan alt kiiltlirler vardir. Dini inaniglarina gore hareket eden tiiketici grubu da
bir alt kiiltiir olarak tanimlanabilir. Alt kiiltiirin liyeleri cogu zaman ayni lriin ve
hizmetlerden faydalanir, ayn1 gazete, dergiyi okur, tatillerini ayn1 bolgelerde gecirir ve
ayni tarz yerlerde aligveris yaparlar. Sonu¢ olarak dini hayat tarzlarina gore hareket
eden alt kiiltiiriin {iyeleri tatil secim siireclerinde de dini hayat tarzlarindan gii¢lii bir

sekilde etkilenebilmektedir.

Konda arastirma ve danismanlik sirketi tarafindan 8-9 Eyliil 2007 tarihlerinde
Tiirkiye insaninin, giinliik yasamda dini ibadetleri, ortiinme ve laiklik ile ilgili alg1 ve
aliskanliklarindaki egilimlerini yansitmak amaci ile yapilan arastirmaya gore

(www.konda.com.tr.) ;

Namaz kilma durumlari, % 43,9’u namazini diizenli olarak kildigmi sdylerken,
% 41,7’s1 ara sira kildigini, % 14,4°1 ise hi¢ kilmadigini soyliiyor. Orucunu diizenli
tutanlar % 82,5 iken, ara swra oru¢ tutanlar % 12,1, hi¢ tutmayanlar ise % 5,4
oranindadir. Diizenli olarak cuma namazina gidenler % 56,1, diizenli olarak dua edenler
% 75,2, diizenli olarak camiye gidenler % 24,4, diizenli olarak kuran okuyanlar % 26,3

oranindadir.


http://www.konda.com.tr/
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Tablo 4

Tiirkiye Insanimin Ibadet Aliskanliklar:
Dini egilimler Diizenli A3 Hig  Toplam
Namaz kilmak % 43,9 % 41,7 %144 % 100,0
Orug tutmak % 82,5 %121 %54 % 100,0
Cuma namazina gitmek (erkekler i¢in) % 56,1 %250 % 18,9 % 100,0
Camiye gitmek % 24,4 %511 %245 % 100,0
Dua etmek % 75,2 %225 %23 9%100,0
Kuran okumak % 26,3 %312 %425 % 100,0

Kaynak: www.konda.com.tr

Kendi dindarlik tanimlariyla veya din ile iliskisi tanimlar1 iizerinden, kendilerini

nasil konumladiklar1 soruldugunda, kendini “dinin gereklerini yerine getirmeye calisan

dindar biri” olarak tanimlayanlar % 52,8, “inan¢li ama dinin gereklerini pek yerine

getiremeyen biri” olarak tanimlayanlar % 34,3, “dinin tim gereklerini tam yerine

getiren dindar bir1” olarak tanimlayanlar % 9,7, “dinin gereklerine pek inanmayan biri”

olarak tanmimlayanlar % 2,3, “dini inanci olmayan biri” olarak tanimlayanlar % 0,9

oranindadir. Yapilan aragtirmaya gore toplumun ¢ok dnemli bir kismi1 (% 86,1) kendini

“inangli” ve “dindar” olarak tanimliyor.

Tablo 5

Tiirkiye Insanimin Dindarlik Acisindan Kendilerini Tammlamalar:

Tiirkiye Insanimin Dindarhk Acisindan Kendilerini Tamimlamalan

Dini inanc1 olmayan biri % 0,9
Dinin gereklerine pek inanmayan biri % 2,3
Inangli ama dinin gereklerinin pek yerine getiremeyen biri % 34,3
Dinin gereklerini yerine getirmeye ¢alisan dindar biri % 52,8
Dinin tiim gereklerini tam yerine getiren dindar biri % 97
Toplam % 100,0

Kaynak: www.konda.com.tr

Yine arastirma kapsaminda Tirkiye insanmin ailesi ve kendisi i¢in dncelikleri

sorusuna ‘“gelenek, goreneklere baglilik” % 55,4, “dini degerlere bagliik” % 51,6,

“cevrenin itibari, saygisi” % 48,4 oranlariyla Tiirkiye insanmin ailesi ve kendisi i¢in

oncelikleri arasinda en ¢ok tercih edilenler olarak dne ¢ikmaktadir. “Is hayatinda basar:”


http://www.konda.com.tr/
http://www.konda.com.tr/
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% 18,1 oraniyla, “modern, ¢agdas aile olmak™ % 17,6 oraniyla gerilerde soylenirken,

“maddi servet” % 5,4 orantyla en az sdylenen olmustur.

Tablo 6

Tiirkiye Insanimin Ailesi ve Kendisi Icin Oncelikleri

Tiirkiye insanminin Ailesi ve Kendisi i¢cin Oncelikleri

Gelenek, goreneklere baglilik % 55,4
Dini degerlere baglilik % 51,6
Cevrenin itibari, saygist % 48,4
[s hayatinda basari, kariyer % 18,1
Modern, cagdas aile olmak % 17,6
Maddi servet % 54
Toplam % 100,0

Kaynak: www.konda.com.tr

Islami (tesettiir) otel olarak tanimlanan tesis sayisin1 belirlemek amaci ile ilgili
internet siteleri ve otellerin kendi web sayfalarina girilmis, gerektiginde telefonla irtibat
kurulmustur. Yapilan arastirmalar sonucunda 37 otel ve tatil kdyili bulundugu ve yine
otellerle telefon goriismeleri ve otellerin kendi web sayfalarindan alinan yatak
kapasitelerine gore toplamda 22.675 yatak kapasitesine sahip oldugu tespit edilmistir.
Bu otellere termal-kaplica otelleri ve sehir otelleri dahil degildir. Dini hassasiyetlerini
dikkate alan kesimin tatil ihtiyacina cevap veren bu tarz otellerin yiizde 47°si Ege,
yiizde 39 u Akdeniz ve yiizde 14'ii de Marmara bolgesinde yer almakta ve standartlar1 3

ve 5 yildiz arasinda degismektedir.


http://www.konda.com.tr/

Tablo 7

Islami Konaklama Isletmeleri

14

Say1 Tesis Ad1 Yeri Kurulus Yil ii%/;’?ttezlf
1 Caprice Palece Didim 1996 491/1400
2 Yeni Meltem Tatil Koyii Cesme 1998 70/200
3 Cam&Cam Tatil Koyl Kusadasi 2001 24/100
4 Fistikl1 Cigek Evler Tatil Koyii Yalova 2002 29/100
5 Club Familia Tatil Koyii Cesme 2004 297/1000
6 Ihlas Armutlu Tatil Koyii Yalova 2004  1686/9000
7 Beyza Otel Altinoluk 2005 60/220
8 Club Samira Alanya 2006 102/400
9 Demirtag Huzur Otel Alanya 2006 58/174
10 Yesil Oz Otel Side 2006 76/270
11 Club Asya Tatil Koyii Karaburun 2006 88/250
12 Burc Club Butik Otel Selcuk 2006 150/450
13 Tonia Otel Cesme 2006 30/100
14 Eda Garden Tatil Koyii Cesme 2006 110/400
15 Bakar Suit Kusadasi 2006 80/350
16 Slg Tulip Otel Alanya 2006 95/320
17 Ilay Alanis Alanya 2006 80/250
18 Liva Orkinos Tatil Koyii Erdek 2006 56/216
19 Yalim Otel Yalova 2007 30/100
20 Yagmak Otel Yalova 2007 55/200
21 Bera Otel Alanya 2007 332/1100
22 Sah Inn Paradise Alanya 2007 404/1400
23 Hare Otel Alanya 2007 64/144
24 Belvii Resort Otel Kemer 2007 64/200
25 Club Fiesta Otel Berr Alanya 2007 107/340
26 Ilay Atlibay Deliixe Alanya 2007 197/1000
27 Marinem Patara Resort Kas 2008 140/450
28 Onemli Hisar Otel Bodrum 2008 53/120
29 Silver Pine Otel Fethiye 2009 50/110
30 Yunuslar Tatil Koyii Bodrum 2009 60/264
31 Tugra Suit Otel Alanya 2009 112/448
32 Bal Beach Otel Bodrum 2009 71/200
33 Elizan Otel Fethiye 2010 52/115
34 Kayra Otel Side 2010 20/80
35 Inang (Kivang) Otel Bodrum 2011 78/214
36 Rizom Tatil Koyii Yalova 2011 135/322
37 Alaiye Adin Beach Alanya Haziran 2011 290/700

Toplam Yatak Kapasitesi 22.675
Kaynak: www.alternatifislamitatil.com.tr ; www.islamihotels.com.tr

www.islamioteller.net ;

www.islamitatilyerleri.net


http://www.alternatifislamitatil.com/
http://www.islamihotels.com/
http://www.islamioteller.net/
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Konda arastirma sirketinin yapmig oldugu arastirmaya gore, Tiirkiye insaninin %
43,9’u diizenli olarak namaz kilmakta ve % 82’5’1 Orug¢ tutmaktadir. Yine arastirma
sonuglarina gore toplumun ¢ok 6nemli bir kism1 % 86,11 kendini “inangli” ve “dindar”
olarak tammlamaktadir (www.konda.com.tr). Literatiirden hareketle Islami turizm
pazar1 acisindan biiyiikk bir potansiyel oldugu soylenebilir. Ancak Tablo 7’ye
bakildiginda Tiirkiye’de bu pazarin istek ve beklentilerine cevap verecek az sayida ve

nitelikte igletme oldugu goriilmektedir.

Bu calisma ile dini hayat tarzlarinin, yerli turistlerin otel se¢imleri iizerindeki
etkileri tespit edilerek bu pazarin ihtiyaglar1 ve isteklerine dikkat c¢ekilmektedir. Bu

aragtirmanin sonug ve Onerilerinin dikkate alinip degerlendirilmesiyle;

e Merkezi ve yerel yonetimlerin turizm planlarinda bu farkli pazarin
beklentilerini de dikkate alarak yer vermeleri saglanabilir.

e Yatirimcilarin dikkatlerinin bu pazara g¢ekilerek onemli ekonomik
kazanmmlar elde etmeleri saglanabilir.

e Sadece dini hayat tarzlarina uygun davranan yerli turistlerden elde
edilecek gelirin artmas1 degil ayn1 zamanda diger Miisliiman halklara
sahip {ilkelerden gelecek talepler de dikkate alindiginda iilke olarak
ve isletmeler bazinda da yeni ve biiylik bir turizm pazar1 elde
edilebilir.

e Bununla birlikte, dini hassasiyetleri olan Kitlelerin de tatil
ihtiya¢larinin iilke i¢inde karsilanmasi ile yurt disinda yapilan turizm
harcamalarinin orani azaltilabilir.

e Dini hassasiyete sahip insanlarin tatil ihtiyaclarmin kendi iilkelerinde
karsilamalarina imkan veren yeteri kadar turizm tesisinin ortaya
cikmasi bu gruba saygi duyulup deger verildigini gostereceginden
toplumsal hoggoriiniin saglanmasina olumlu katki saglanabilir.

e Bu calisma, turizm sektoriinde tiiketicilerin dini hassasiyetleri
hakkinda yapilmasi gereken kendinden sonraki calismalara 6rnek
teskil etmesi ve yeni arastirmalara da temel olusturmasi agisindan

onemli bir ¢ikt1 olarak goriilmektedir.

Aragtirmanimn Onerilerinin ilgili kurum ve kuruluslar tarafindan uygulanmas: ile

konaklama isletmelerinin, destinasyonlarin, {ilke insaninin ve iilke turizminin basarisini
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olumlu yonde etkileyerek, ekonomik kazancin artmasini saglayacagi igin arastirma

Onem arz etmektedir.

1.4. Arastirmamin Simirhhiklan
1. Bu arastirmanin sonuglar1 ¢alismanin 6rneklemi ile sinirhidir.
2. Arastirma iki otel isletmesi ile sinirli tutulmustur.

3. Arastirma Miisliiman yerli turistler ile siirhidir.

1.5. Arastirmanin Varsayimlar

Konuyla ilgili literatiiriin 6n taramasindan yola ¢ikilarak arastirma hipotezi su

varsayimlara dayandirilmistir;

Varsayim 1: Arastirmada uygulanan 6lgme araclari, otel secimlerinde yerli

turistlerin dini hayat tarzlari ile ilgili davraniglarini belirlemektedir.

Varsayim 2: Arastirmaya katilan tiiketicilerin 6lgme araglarindaki sorulari,

samimi olarak cevaplandiklar1 kabul edilmektedir.

1.6. Arastirmanin Tanimlarn

Din: hiir iradeleriyle inanan akil sahibi insanlari, en iyiye, en dogruya, en giizele

ve ebedi mutluluga ulastiran ilahi kanunlar biitiiniidiir (www.diyanet.gov.tr).

Turistik Satin Alma Davramsi: insanlarin gezi esnasinda gereksinimlerini
karsilayan iirlinleri, hizmetleri ve diisiinceleri arastirmak, satin almak, kullanmak ve

degerlendirmek i¢in gosterdikleri edimler veya davranislardir (Rizaoglu, 2003: 71).

Turistik Uriin: Turistlerin seyahatleri sirasinda satmn aldiklar1 ve faydalandiklar:
tiim mal ve hizmetleri kapsar. Bir tatil yeri, bir tur operatdrii hizmeti olarak rehberlik

hizmeti, otel odas1 gibi her biri turizm iiriiniine 6rnek olarak verilebilir (Kotler vd, 2003:
301).
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu calismanin kavramsal cerceve boOlimiinde genis bir literatiir taramasi
yapilarak, turizm ile ilgili genel bilgilere (turizmin tanimi ve 6zellikleri, turistik iiriin,
turistik destinasyon, otel isletmeleri, Islami otel isletmeleri) yer verilmistir. Bununla
birlikte, turizm pazarlamasi (tiiketici, tiiketici davranisi, turizmde tiiketici davranist,
tiiketici davranisinin  Ozellikleri, turizmde tiiketici davranisinin Ozellikleri, otel
isletmelerinde tiiketici davranigini etkileyen faktdrler, satin alma karar siireci, asamalar1

ve turizmde tiiketici agisindan turist tipolojileri) hakkinda bilgi verilmektedir.

2.1. Turizm Kavrami

Turizm yapis1 itibariyle insan odakli bir sektordiir. Calisant da, tiiketeni de
insandir. Onemli 6zelliklerinden biri, iiretildigi yerde tiiketilmesidir. Boylesi insanm
onemli oldugu bir sektorde ve onceden test edilememesi 6zelligi nedeniyle, tiiketici
davranig1 inkar edilemez bir 6neme sahiptir (Karadag, 2008: 4). Turizmin tiiketici olma
0zelligi oldugundan, harcama yapilmasini zorunlu hale getirmektedir (Hussein ve Sag,
2008: 4). Turizmde bir hareket, seyahat, gezme kavrami vardir. Turistin tiiketici olarak
bulundugu yer, calistig1 ve siirekli olarak yasadigi yerden ayridir. Bu noktadan hareketle
turizmle ilgili bir tanim yaparken en azindan su unsurlar1 dikkate almak yerinde
olacaktir (Sezgin, 2001: 13-14).

e Kisilerin siirekli olarak oturduklar1 yerin disinda olmast

e Seyahat nedeninin gegici olmasi

e Seyahat nedeninin bir yerde ¢alismak, is yapmak amacin1 giitmemesi
e Gittikleri yerde tiiketici durumunda olmasi

e Gegici konaklamadan sonra siirekli ikametgahlarina doniilmesi

Turizm sektorii, diinyanin en biiylik sektdrlerinden biri olarak gittikce dikkati
ceken bir ekonomik dal olarak &n plana cikmaktadir (Oztiirk, 2000: 2). Turizm
geleneksel ekonomik faaliyetlerden daha farkli bir yapidadir, Turizmin ekonomik

girdilerini sosyal, kiiltiirel ve dogal ¢evre olusturur (Lickorish ve Jenkins, 1997: 1).
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Turizm olayint ve kavramini belirlemek amaciyla yapilan c¢ahismalar 19.
Yiizyilin sonlarina kadar uzanmaktadir. Olayin degisik yonlerine 6nem veren uzmanlar,
bugiine kadar birbirinden oldukga farkl tanimlar yapmislardir. Konuya egilenlerin
hareket noktalarinin ayni olmamasi, diger bir degisle, konuya yaklasim agilari ve 6nem
verdikleri unsurlarin farkli olmasi, turizmin gesitli tanimlarinin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Turizm, zamanla geliserek ekonomik bir faaliyet Ozelligi kazanmig ve

bilimsel agidan ele alinmistir (Toskay, 1989: 19-20).

2.1.1. Turizmin Tanim

E. Guyer-Freuler tarafindan 1905 yilinda ortaya atilan ilk turizm tanimina gore;
modern anlamda turizm ticaret, endiistri ve kiiclik sanatlarin gelismesi ve ulastirmanin
mitkemmellesmesi iizerine, Ozellikle halklarin ve toplumsal smiflarin daha ¢ok
kaynagmasinin sonucu olarak artan dinlenme, hava degisikligi ihtiyaci ve c¢evre
giizelligine uyanan egilim, tabiattan zevk almaya dayanan yakin zamanlarin bir olayidir

(Toskay, 1989: 21).

Hazar (2007: 4), turizmi, insanlarin gezme, gérme, bilinmeyenleri 6grenme,
dinlenme, eglenme, spor, aligveris gibi ¢calisma dis1 turistik amaglarla gegici seyahatleri,
seyahatleri siiresince en az bir gece konaklamalar1 ve turizm isletmelerinin iirettikleri

iirlinleri satin almalariyla ilgili olaylar ve iligkiler biitlinii olarak ele almustir.

Mclintosh ve Goeldner (1990: 4) ve Coltman (1989: 3) turizmi, turistlerin bir
bolgeye c¢ekilmesi ve agirlanmasi silirecinde yerel toplumlar, yerel yonetimler,
tedarikgiler, isletmeler ve turistlerin etkilesiminden dogan iliskiler ve olaylar biitiinii

olarak ele almaktadir.

Bu kapsamda, turizm dort farkli ilgi grubu agisindan ele alinabilir (Mclntosh ve
Gupta, 1980: 7-8).

1) Turist: Turist, fiziksel ve psikolojik deneyimler ve tatminler arayan Kisidir.
Bu arayis ve beklenti de cogunlukla segilen aktivitelerin ve destinasyonun

belirlenmesinde etkili olmaktadir.
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2) Turistik mal ve hizmet saglayan isletmeler: isadamlar1 genel olarak
turizmi, turizm pazarmnn talep ettigi mal ve hizmetlerin saglanmasi yoluyla kar elde

etme firsati olarak gormektedir.

3) Destinasyondaki yerel yonetimler: Politikacilar, turizmi yetki alanlari
icindeki ekonomiye Onemli miktarlarda katki saglayan ekonomik bir faktor olarak
gormektedir. Politikacilar agisindan turizm, vatandaslarin istihdam edildigi ve gelir elde
ettigi bir sektér olarak goriilmektedir. Politikacilar ayni zamanda turizmi, doviz
kazandirmada etkili bir sektor ve turistik harcamalardan olusan vergi gelirleri olarak da

gormektedirler.

4) Yerel halk: Destinasyondaki yerel halk, turizmi genel olarak kiiltiirel faktor
olarak gdrmektedir. Is boyutu olarak turistik tesislerin var olmasi ile ortaya cikacak
istthdamdan yararlanma ve kiiltiirel boyut olarak ise farkl kiiltiirlerden biiyiik bir

kitlenin bdlgeye gelmesinin dogurabilecegi olumlu, olumsuz durum olarak gérmektedir.

2.1.2. Turizmin Ozellikleri

Turizm ¢ok c¢esitli olay ve iliskileri kapsamia alir. Turizm kavramini net olarak
algilayabilmek i¢in s6z konusu olay ve iliskilerin incelenmesi, diger bir deyisle turizmin

Ozelliklerinin agiklanmasi gerekir (Hazar, 2007: 4). Bu 6zellikler genel olarak sunlardir
(Olali, 1982: 12);

e Turizm bir hizmet sektoriidiir. Turizmde {iretilen mal ve hizmetler
iiretildikleri yerde tiiketime sunulurlar. Turizm sektoriinde miisteri, mal
ve hizmetin tiretildigi yerde tiiketimde bulunur.

e Turizm insanlarin belirli bir siire i¢in degisik amaglarla, para amaci
giitmemek iizere yaptiklar1 seyahati ve gecici konaklama hareketleridir.

e Turizm biri dinamik, digeri statik iki unsurdan olusmustur. Statik unsur,
konaklama olaymi ve buna hizmet veren tesisleri kapsamaktadir.
Dinamik unsur, seyahat olayin1 ve buna hizmet veren ulagim sistem ve
araglarindan yararlanilmasini kapsamaktadir.

e Turizm, bir takim olay ve iliskilerin sonucu ortaya ¢ikar. Bu olay ve
iligskiler bir takim sektorlerin koordineli ¢alismasini gerektirir. Burada

temel amag, miisteri tatmin olgusunu gerceklestirmek olacagindan gerek
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seyahat gerckse konaklamanin miisteri gereksinimlerini karsilayacak

sekilde diizenlenmesi gerekmektedir (Hussein ve Sag, 2008: 7).

2.1.3. Turistik Uriin

Turistik {iriinii agiklayabilmek icin, oncelikle turizm sistemi igerisinde yer alan
turizm bolgelerini ve bunlarin sunmus olduklar1 kaynaklarin incelenmesi daha yararh
olacaktir. Bu agidan bakildiginda ise sistem icinde iki temel bdlge ve bir baglanti

elemaninin tanimmin yapilmasi gereklidir (Bahar ve Kozak, 2010: 39).

o __DONEN___| '
TU{{IST GOI:IDEREN TANSITB OLG1> TURIST KABUL EDEN
ULKE (BOLGE) ULKE (BOLGE)
| AYRILAN

Sekil 1: Turizm Sistemi
Kaynak: Leiper, 2004: 41

Sekil 1°’de goriildiigli iizere turizm sisteminin icerisinde turistik istek ve
ihtiya¢larini karsilamak amaciyla turist gonderen bolgeden diger bir ifade ile seyahatin
basladig1 ve bittigi yer olan siirekli olarak yasadiklar1 yerlerden ayrilan turist, turistik
destinasyona giderek, orada turistik mal ve hizmetlerden faydalanarak istek ve
ihtiyaglarim1 karsilamis bir sekilde siirekli yasadigi yere geri donmekte ve turizm

faaliyetini ger¢eklestirmis olmaktadir.

Sonug olarak, turistik iiriinii bir turistin seyahatinin baslangicindan bitimine
kadar gecen zaman donemi igerisinde gereksinimlerini karsilamak amaciyla elde ettigi
ve turizm arzimi olusturan unsurlar tarafindan sunulan nesnel ve 6znel degerlerin biitiinii

seklinde tanimlamak miimkiindiir (I¢6z ve Kozak, 2002: 15).

Turistik iirlinii olusturan unsurlar bese ayrilmaktadwr. Bunlar; “etkinlikler,
cekicilik, ulasilabilirlik, turizm isletmeleri ve imaj”dir (Kozak vd, 2010: 41). Turistik
iirlinlerin soyut ve kolay bozulabilir olmasi nedeniyle turizm isletmelerinin hedef
alacaklar1 pazarlar1 dogru saptamalar1 biiyiik dnem tasimaktadir (Oter, 2007: 8). Turistik

driinlin  ¢ekicilik o6zelligi tiiketicilerin tercih nedenini belirleyen en Onemli
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unsurlardandir. Turizm arzinin 6nemli bir tedarik¢isi olan konaklama isletmeleri bazen
diger unsurlar1 tamamlayici bir islev gormekle birlikte ayn1 zamanda bagh basina bir
cekicilik unsurudur. Tiiketicilerin konaklama yapmasina imkan saglayacak kalite veya
standarttaki tesis ve binalarin olmamasi durumunda, bdlgenin turizm agisindan
cekiciliginin de yok olmasi kaginilmazdir (Bahar ve Kozak, 2010: 93). Cekici ve
ulagilabilir olmayan ve turizm isletmelerinin olmadig: turizm bdlgelerinin {irlin olarak

kabul gérmesi ve buna devam etmesi miimkiin degildir (Kozak vd, 2010: 41).

2.1.3.1. Turistik Destinasyon

Leiper (2004: 30) turistik destinasyonu, insanlarin seyahat ettikleri yerleri ve
oralardaki belirli 6zellikleri gormek, anlamak, yasamak ve hissetmek i¢in bir siireligine

konakladiklar1 bolge olarak tanimlamaktadir.

Fyall ve Garrod’a (2005: 110) gore turistik destinasyon, turizm hareketlerine
katilan tiiketicilere toplu bir turizm deneyimi sunan bir ¢ok farkli Uiriiniin bir araya
gelmesinden olusan karma {irtin 6zelligindeki tirtinleri barindirmasi1 bakimmdan seyahat
ve turizm sisteminin 6ziinde onemli bir yere sahiptir. Turizm-mekan iirlinii olarak
turistik destinasyon, ¢ekim {iriinleri, aktiviteler ve tesisler, yardimci hizmetler, ulasim
noktalar1 gibi turistlerin ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla tasarlanan ve kurulan tesisler

ile bu tesislerdeki hizmetler toplulugunu kapsamaktadir.

Insanlarin nereleri, hangi nedenlerle ziyaret etmek istedikleri hala bir soru
isaretidir. Destinasyonlarin ilgi alanlarina ve ¢ekiciliklerine gore ¢esitlilik gostermesi
olagandir ve bu cesitliligi olusturan temel, kiiltiirel unsurlaridir (Law, 1993: 13).
Destinasyonlarin bu 06zelligi nedeniyle farkli destinasyon tiplerinden bahsetmek
miimkiindiir. Destinasyon tipleri ¢esitlilik gostermekle birlikte turist destinasyonlarmin

temel tipolojisi asagidaki gibi kategorize edilebilir (Page, 1995: 16):

e Baskentler (Londra, Paris, New York) ve kiiltiirel bagskentler (Roma)

e Metropoliten merkezler ve duvarlarla 6riilii kentler (Canterbury ve York)
ile kiigiik kale kentler

e Biiyiik tarihi kentler (Venedik, Cambridge ve Oxford)

e i¢ kent alanlar1 (Manchester)
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e Canlandirilmis deniz kiyisi alanlar1 (London Docklands ve Sydney
Darling Limani)

e Endiistriyel kentler ( 19. yy. Bradford’u)

¢ Deniz kiyisi resortlar1 ve kis sporu resortlari (Lillehamer)

e Amaca 6zel olarak olusturulan turist resortlari

e Turistik eglence merkezleri (Disneyland ve Las Vegas)

e Kiiltiirel/sanat sehirleri (Floransa)

o Ogzel turistik hizmet merkezleri (Kaplicalar, hac merkezleri)

Turistik destinasyonlarin temel dzellikleri asagida belirtildigi gibi siralanabilir

(Seaton ve Bennett, 1996: 350-351):

e Turistik bir destinasyon, turistik {irliniin merkezi olarak diger {irlinleri de satisa
yoneltmesine ragmen, kendisini dogrudan pazarlamakla sorumlu bir acente veya
organizasyona sahip olmayabilir. Genelde bu goérevi yerel yonetimler ile diger
kamu kurum-kuruluslari iistlenmektedir.

e Turistik destinasyonlar hem somut (fiziksel) hem de soyut (sosyo-kiiltiirel)
unsurlarin bir arada sunuldugu mekanlardir.

e Turistik destinasyonlarin se¢iminde imaj gibi algiya yonelik unsurlar da 6nemli
oldugu i¢in turistik destinasyonlar, turistlerin zihinlerindeki destinasyona
yonelik algilarin biitiiniidiir. Bu durumda bir {iriin her turist i¢in farkli anlamlar
tastyabilmektedir (Warnaby, 1998: 56).

e Turizmin her tirli sosyal, ekonomik, politik unsurlardan kolayca
etkilenmesinden dolay1 turistik destinasyonlarda bu unsurlarin etkisi altinda
kalabilmektedir. Ornegin, teror olaylar1, ekonomik Krizler vb.

o Turistik destinasyonlar yukarida belirtilen giincel olaylardan olumlu veya
olumsuz yonde etkilenebilecegi gibi ge¢cmisteki tarihsel, dogal, sosyal ve politik
olaylardan olumlu ve olumsuz olarak da etkilenebilmektedir.

o Turistik destinasyonlar ger¢ek olaylarin disinda efsanevi olaylarm etkisi altinda
kalabilmektedir. Film, masal ve siirler sayesinde popiiler hale gelen
destinasyonlar buna 6rnek gdsterilebilir.

o Turistik destinasyonlar her ne kadar sunulan hizmetin bilesenleri agisindan

benzer oOzellikler gosterseler de, ge¢mise ve bugline dayali turistik imaj
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algilamalar1 destinasyonlarin turistik deger agisindan farkliliklar gostermesine
sebep olabilmektedir.

e Destinasyonlar ¢oklu satisa uygundur. Ayni fiziksel alan pek ¢ok farkli tiiketici
gruplarma farkli nitelikleri esas alarak pek ¢ok kez satilabilir. Ornegin bir tarihi
kent ayn1 zamanda aligveris kenti, spor kenti, ya da baska kapsamda bir kent
olarak degerlendirilerek farkli ya da ayni tiiketicilere satilabilir (Warnaby, 1998:
57).

2.1.3.2. Otel isletmeleri

Bir¢ok yazar ve uzman, insanlarin ilk seyahatleri kadar eski olan turizm olayinda

en bliyiik rolii oynayan otelin tanimimni1 yapmaya ¢alismislardir (Batman vd, 2004: 86).

Otel, uluslararasi1 tesekkiillerin tanimlamasina gore, hizmet ve zaman satar.
Otelin bir odasinm 24 saat icinde satilmasi esastir. Zira turizmde depolama yoktur.
Hizmet depolanamaz. Satilamayan odalar, otel i¢in bir kayiptir. Turizm sektdriinde, otel
isletmeciligi, emek-yogun bir hizmet seklidir. Bir otelin en temel islevi evinden uzakta
bulunan misafirlere konaklama olanaklar1 saglamak ve onlarm ihtiyaglarmi

karsilamaktir (Bayer, 1992: 90-91).

Otel isletmeleri ve sahip olduklar1 Ozellikler, turistlerin tatil yeri se¢imi
kararlarinda belirleyici faktorlerden biridir. Insanlar turistik seyahatlerinde gidecekleri
bolgeye karar verirken, oncelikle, bolgedeki konaklama olanaklarini ve 6zelliklerini
o0grenmek isterler. Bir bolge ne denli ¢ekici olursa olsun konaklama olanagi yok ya da
smirlt ise turist cekemez. Cesitli konaklama olanaklari, konaklama tesislerinin varligi ve
ozellikleri onemli ¢ekim faktdrlerinden biridir (Ozen, 2009: 38). Bunlardan birisi de otel
isletmeleridir. Tiketicilerin gittikleri yerlerdeki otel isletmelerinden istek ve beklentileri
her gecen giin degismektedir. Otel isletmeleri de degisen bu tiiketici istek ve
ihtiyaglarmma en hizli sekilde uyum saglamak zorundadirlar. Aksi takdirde tiiketiciler

daha kaliteli hizmet sunan otel isletmelerini tercih edeceklerdir (Erdem, 2003: 1).

Stirekli gelisen ve degisen zaman igerisinde tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinde
meydana gelen degisiklikler, kaginilmaz olarak turizm pazarinda, ihtiya¢ duyulan iiriini
gelistirmesine neden olmaktadir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarindaki degigmeye

paralel olarak birbirinden ¢ok farkli tiir ve tarzdaki otel isletmeleri, turizm pazarindaki
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yerini almaya baslamiglardir. Bu otel isletmelerinden birisi de her gegen giin artmakta

olan Islami otel isletmeleridir.

2.1.3.3. islami Otel isletmeleri

Dini gelenekler ve kurumlar ticaretin kurallarmni, belli {riinlerin ticaretini
yasaklayip, sinirlandirma ile pazarin yeri ve zamani seklinde etkiler. Dini uygulamalar
ve inaniglar bazi iiriin ve hizmetlerin talep edilmesine sebep olur ve boylece pazar talebi
karsilamak amaciyla gelisme gosterir (Sandik¢1r ve Ger, 2007: 191). Islami turizm
pazarindaki talep dogrultusunda Islami otel isletmeleri gelisme gdstermekte ve sayilari

artmaktadir.

Nitelik ve uygulanan kurallar bakimmdan farkhilik gdsteren ve farkliligin
alternatif tatil sloganiyla cisimlestirildigi bu isletmeler, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin
denetiminde olan turistik isletmelerdir. Oncelikle bu tip isletmelerin, Tiirkiye’deki tiim
konaklama isletmeleri iginde kendilerine has ve Islami anlayisa uygun tatile imkan
veren teknik ve kurallara sahip oldugu bazi ayirt edici 6zellikleri vardir. Bunlar (Dogan,

2008: 389-391):

e Alkolli i¢ki servisi yapilmamaktadir.

e Isletme icinde mescit vardir.

e Bayanlara ayr1 havuz, ayr1 mescit, ayr1 plaj saglanmaktadir.

e Bayan havuzlari otel i¢inde ve dis ¢cevreden izole edilmektedir.

e Yabanci gayrimiislim turist alinmamaktadir.

e Muhafazakar tatil, aile boyu tatil slogan1 6n plana ¢ikarilmakta ve aile
miisterileri tercih edilmektedir.

e Kadin miisteriye kadin garsonlar hizmet vermektedir.

e Disko ya da gece kuliibii yok, ya da burada alkollii icecek servisi
yapilmamaktadir.

e Acentelerle ¢aligmak yerine, satiglar1 dogrudan kendileri yapmayi tercih

etmektedirler.
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Bu igletmeler dini kisilere alternatif bir pazar olusturmanin yaninda parasini bu

pazarlarda harcamak isteyen kisiler i¢in de bir tiiketici bolimi olusturmaktadir.
(Sandikg¢1 ve Ger, 2007: 194).

Etik turizmin uluslararas: kurallarinin ana paragrafinda yer alan Islami turizm
gorlsii fazlasi ya da eksigiyle, birlesmis milletlerin bir organizasyonu olan diinya turizm
organizasyonu tarafindan 1.10.1999 tarihinde kabul edilmistir. islami bakis agisindan
turizm, uygar ve bagimsiz turizmin kiiresel vizyonunda asagidaki temel prensiplerle bir

araya getirilmistir (www.islamictourism.com.tr):

e Toplumsal agidan insan onurunu, gururunu kapsayan ahlaki ve insani
degerleri korumak.

e Yerel halka turistik faaliyetlerden kazang saglanarak, sosyal dayanisma
noktasinda destegi artirmak.

e Biitiin insanlarin seyahat hakki elde etmesi icin, farkli sosyal siniflara
uygun fiyatlarda {iriin ya da hizmet sunmak.

e Kendi degerlerini korumak isteyen farkli kimlikteki insanlarin ve farkli
dinlere mensup ailelerin ¢ocuklarinin egitimini saglamak.

e Islami degerleri korumak isteyen insanlar acisimndan; kanun ve sinirlama
olmadan demokrasi ve Ozgiirliigiin prensiplerini kabul eden degerleri

korumak.

Bu bakis agisindan turizm, farkli din ve kiiltiirlerden birbirlerini tanimak i¢in
gelen insanlara sagladig firsatlardan dolayi; insanlarin bir araya gelmesine, karsilikli
anlayis saglamada ve sadece zengin kisiler arasinda olmayip biitiin diinya insanlar1

arasinda hosgoriide 6nemli bir rol oynar.

2.2. Tiiketici Satin Alma Davranisi
2.2.1. Tiiketici Tanin

Sosyal pazarlama anlayisinin yerlesmeye basladigi 2011 yilinda, firmalarin
pazarda tutunabilmesi i¢in en Onemli unsur tiiketicidir. Tiketiciyi daha 1yi

anlayabilmenin yolu tiiketici ve tiiketici davraniglarmin incelenmesinden ge¢mektedir
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(Konya, 1996: 8). Bu tiir incelemeler pazar boliimlendirmesinde ve hedef pazar

se¢iminde kullanilmaktadir (Mucuk, 2005: 63).

Tiiketici, kisisel veya ailesel beklenti, istek ve gereksinimleri karsilamak
amactyla c¢esitli mal veya hizmetleri satin alan gercek kisidir (Durmaz, 2008: 4 ;
Islamoglu, 2002: 105 ; Karabulut, 2004: 45 ; Loudon ve Bitta, 1993: 5). Mucuk (2005:
237), tiikketici kavramini, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi
olan kisiler olarak tanimlamakta ve bu kavramin oldukg¢a genis oldugunu, kisiler,
aileler, tiretici veya satici isletmeler, 6zel ve tiizel kuruluslar ve kamu kuruluslariin

belli bagh tiiketim birimleri oldugunu belirtmektedir.

Turizm sektori igerisinde yer alan turist kavrami ise, birbirinden farkli istek ve
amagclar1 nedeniyle turizm {riinii veya hizmetlerini kullanmay1 talep eden Kisilerden
olusan gruplar tanimi ile ifade edilmektedir (I¢dz, 1996: 25). Bir baska agiklama ile
tiikketici, turizm isletmelerinde ve turizm bdlgelerinde iiretilen turizm iirlinlerini satin

alan veya satin almaya egilimli olan insanlardir (Kozak, 2006: 216).

2.2.2. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisi, istek ve ihtiyaclar1 tatmin etmek amaciyla (Kilic ve Goksel,
2004: 2) bireylerin veya gruplarin iriinleri ve hizmetleri satin alma, kullanma ve

degerlendirme ile ilgili faaliyetleridir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 8).

Turizmde tiliketici davranmiglar1 ise tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmeti satin
alirken, hangi kosullarda aldigi, ne zaman, nasil ve ne siklikta tiikettikleri gibi sorulara

yanitlar bulmaya ¢alisan bir siire¢ olarak ifade edilebilir.

Cesitli isteklerin, beklentilerin ve giidiilerin turizm davranigina doniismesi bir
karar verme siirecini icermektedir. Turistik satin alma davranisi bir tiikketim davranisidir.
Turistik satin alma davranis1 ilk olarak, insanin bir turistik tiiketici olma yOniinde
verecegi kararlar1 igerir. ikinci olarak, turistik satin alma davranisi hem tatil sirasinda
hem de tatil sonrasinda tiiketim davranislarmi icermektedir. Ugiincii olarak, turistik
satin alma davranis1 diger tiiketim davraniglarina gore daha fazla bilgi, zaman, ¢aba ve

paray1 gerektirdiginden ayricalikli bir 6Gneme sahiptir (Rizaoglu, 2003: 145).
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2.2.3. Tiiketici Davramsi Ozellikleri

Tiiketici davranisi ¢aligmalarinda, konu ile ilgili kesin kabul gormiis agik bir
tanim bulunmadigindan dolayi, tiiketici davraniglarinin incelenmesinde temel kavramlar
ve varsayimlar konuyu agiklamakta yardimci olmaktadir. Tiiketici davranislarmin

incelenmesinde yedi ana 6zellik vardir. Bunlar (Wilkie, 1994: 13):

e Giidiilenmis davranistir.

o (Cesitli faaliyetleri igerir.

e Siiregsel yap1 igerir.

e Farkli zamanlarda olusur ve karmasik bir yapiya sahiptir.
e Farkli roller igerir.

e (evresel etmenlerden etkilenir.

e Farkli kisiler i¢in farklilasma gosterebilir.

2.2.4. Tiiketici Tatil Satin Alma Davrams Siirecinin Ozellikleri

Ekonomik acidan disiiniildiigii takdirde, turistler gereksinimlerini para
harcayarak gidermek zorunda kaldiklar1 i¢in bir satin alma karari ile karsi karsiya
gelirler. Turistlerin satin alma kararlar1 baz1 durumlarda olaganiistii 6zellikler gosterir.
Tatil satin alma karar siirecinin Ozellikleri dort temel bashik altinda toplanabilir

(Rizaoglu, 2004: 115-116):

e Tatil satin alma siireci fiziksel bir yatirim karari stireci degildir.

e Turist i¢in harcama ¢ok degerli bir husustur.

e Turist karar verme siireci kendi kendine olan bir satin alma karar siireci
degildir.

e Turistler ¢ekim yerlerine gitmek ve buralarda sunulan turistik {riinleri

kullanmak zorundadirlar.

Turizm pazarlarinda tiiketici gruplar1 yiiksek oranda degiskenlik 6zelligine sahip
olmas1 nedeniyle turizm isletmelerinin tiiketici pazarlarini tanimasi ve tiiketici
gruplarma gore iiriinler gelistirmesi bilyiik énem tasimaktadir (Oter, 2007: 8). Bu
slirecte turistlere en iyi tatil hizmetini sunabilmek i¢in turistlerin satin alma davranislari

iizerinde etken olan faktorlerin neler oldugu, satin alma kararini nasil verdikleri,
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turistlerin satin alma karar siirecinin nasil isledigi ve satin alma davranigsinin ¢ok iyi

analiz edilmesinin gerekli oldugu ifade edilebilir.

2.2.5. Tiiketici Satin Alma Davrams1 Modeli (Kara Kutu Modeli)

Kotler vd, (1998: 180) tiiketici satin alma karar siirecini, tiiketici satin alma

davranis modeli olarak kapsamli bir sekilde ele almislardir.

Pazarlama | (evresel
Karmas Faktorler
Uriin Ekonomik
Fiyat Teknolojik
Dagitim Politik
Tutundurma| Kultiirel

Tiiketicinin

Kara Kutusu

-

N

~

Tiketicinin
Karakteristi
klen

Tiiketict Satn
Alma Karar
Sirect

AN

Tiiketicinin
Cevaplan

/

Psikolojik

Sekil 2: Tiiketici Satin Alma Davranis Modeli

Kaynak: Kotler vd, 1998: 180

Uriin Tercihi

Marka Tercihi

Satict Tercihi

Satin Alma Zamani

Satin Alma Miktan

Yukaridaki modele bakildiginda sol tarafinda kara kutuya disaridan gelen

pazarlama karmasi elemanlart; {riin, fiyat, dagitim,

uyaricilardan gelen veriler kara kutuda bir satin alma kararma doniisiir.

Tiiketicilerin satin alma kararlari1 verdigi merkeze

tutundurma ve c¢evresel

‘kara kutu’ denir.

Tiiketicinin kara kutusu iki boliimden olusmaktadir. Birincisi, tiiketicinin kiiltiirel,

sosyal, kisisel ve psikolojik 6zellikleridir. ikinci bdliimde ise, tiiketicinin satm alma

karar stireci bulunmaktadir. Tiiketicinin satin alma karari, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve

psikolojik 6zelliklerden giiglii bir sekilde etkilenmektedir (Kotler vd, 1998: 181).
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2.3. Otel isletmelerinde Tiiketici Davramsim Etkileyen Faktorler

Turistlerin tatil se¢im siireclerindeki davraniglarinda birgok faktor etkili
olabilmektedir. Bu faktorlerin etkisi ile bazi turistler, tatil kdylinde konaklamay1
secerken, bazilar1 bes yildizli bir otel isletmesini se¢ebilmektedir. Dini duyarhiliklarini
dikkate alan turistler Islami otel isletmelerini tercih ederken, saglikli olmak isteyen
turistler termal ya da kaplica otellerini tercih etmektedirler. Turistlerin istek ve
ihtiyaglar1 farklilagtikga tliketici davranist da Onem kazanmaktadir. Turistlerin
farklilagan istek ve ihtiyaglarmin belirlenebilmesi ve karsilanabilmesi igin tiiketici
davranislart ve bu davranislarda etken olan faktdrlerin bilinmesinin gerekli oldugu
sOylenebilir.

Tiiketici satin alma siireci ve bu siirecteki davranislar olduk¢a karmasik bir yap1
icermektedir. Bu karisik siire¢ icerisinde bir¢ok arastirmaci tiiketici satin alma silirecine
etki eden faktorleri arastirmistir.

Cooper vd, (1993: 221), tiiketicilerin karar alma davranisini etkileyen faktorleri
iki sekilde ele almaktadir. Birincil faktorler, bireyle dogrudan iliskili olan algilama,
ogrenme, Kisilik ve tutum, motivasyon ve uyaricilari, ikincil faktorler ise karar alma
stirecinde bireye dogrudan sosyal yap1 i¢cinde kendisine etki eden aile, referans gruplari,
kiiltiirel, sosyo- ekonomik etkileri igermektedir.

Kotler vd, (1998: 181) turistlerin satin alma siirecinde etkilendigi faktorleri dort
temel baslikta ele almaktadir. Bu faktorler, Sekil 3’te goriildiigi tizere; kiiltiir, alt kiiltiir
ve sosyal smif gibi alt faktorleri igeren kiiltiirel faktorler; referans gruplari, aile, rol ve
statli gibi alt faktorleri igeren sosyal faktorler; yas, meslek, ekonomik durum, yasam
tarzi, kisilik ve benlik gibi alt faktorleri igeren kisisel faktorler; ve motivasyon, algi,
O0grenme, tutumlar ve inanglar gibi alt faktorleri igeren psikolojik faktorlerden

olusmaktadir.



Sekil 3: Tiiketicinin Satin Alma Davranisinmi Etkileyen Faktorler

Kaynak: Kotler vd, 1998: 181

Kiiltiirel
Sosyal
Kisisel
iltii Yag ve aile Psikolojik
Kultr Referans gruplan dénemi
emp yayam aonemt Motivasyon

Meslek

£t d Algilama Tiiketici
Alt kiltor Aile onomux durum Ogrenme

Yagam tarzy )

- Inang ve Tutumlar

kagilik
Sosyal siniflar Rol ve statiiler
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Oriicii ve Tavsanci (2001: 2), tiiketicileri etkileyen faktorleri sosyo-kiiltiirel,

psikolojik ve demografik faktorler olarak iic boliimde ele almaktadir. Stokes (2002:

107), tiiketicileri etkileyen faktorleri sosyal faktorler (kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif,

referans gruplari, aile) ve bireysel faktorler (motivasyon, kisilik, algilama, 6grenme,

inang ve tutumlar) olmak iizere iki sekilde ele almistir. Rizaoglu (2004: 120) tiiketici

davranisini etkileyen faktorleri, psikolojik, toplumsal, kiiltiirel, kisisel ve durumsal

faktorler olmak tizere bes kiimede ele almistir.

Hawkins vd, (2004: 27) ise tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorleri i¢

ve dis faktorler olmak iizere iki sekilde ele almislardir.

Tablo 8

Tiiketici Satin Alma Davramsini Etkileyen Faktérler

Dis Faktorler I¢ Faktorler
Aile Algilama
Kiiltiir Ogrenme
Alt kiiltiir Hafiza
Sosyal siniflar Motivasyon
Referans gruplari Kisilik
Pazarlama faaliyetleri Tutumlar

Demografik 6zellikler

Duygusal davraniglar

Kaynak: Hawkins vd, 2004: 27
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Comert ve Durmaz (2006: 352), tiiketicileri etkileyen faktorleri kiiltiirel,

Kisisel, sosyal ve psikolojik faktorler olarak dort boliimde ele almaktadir.

Tiiketicilerin satin alma siirecini etkileyen faktorler iizerine yapilmis olan
caligmalar incelendiginde tiiketicileri etkileyen faktorlerin genel olarak kiiltiirel, sosyal,
Kisisel ve psikolojik faktorler oldugu goriilmiistir. Bu kapsamda, arastirmada
tiiketicilerin karar alma siirecini etkileyen faktorler, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve

psikolojik faktorler olarak dort baslik altinda incelenmistir.

2.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltirel faktorler, tiiketici davraniglari izerinde en derin ve genis etkiye sahiptir
(Kotler vd, 1998: 181). Kiiltiirel faktorler, bir iilkeye 6zgii ve bir etnik grup iginde
nesilden nesile aktarilan toplumsal normlar, degerler ve inanglardir. Bu faktorler,
toplumun sosyal yapisi, dil ve din gibi degiskenlerden etkilenmektedir (Sofyalioglu ve
Aktas, 2001: 77).

Kiiltiirel faktorler gilinlik yasantinin 6nemli bir kismini olusturdugu igin
tiketicilerin ~ satin alma kararlarin1  ve otel se¢imlerini Onemli olgiide
etkileyebilmektedir. Kiiltiirel faktorler igerisinde; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal smnif yer

almaktadir.

2.3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, bir kiginin toplum igerisindeki davranislarini en belirgin sekilde
etkileyen faktor olarak goriilmektedir. Kiiltiir, kisilerin, yasamlar1 boyunca inandiklari
biitiin temel degerleri, biitiin maddi ve manevi unsurlar1 ortaya koymaktadir. Tiiketici
olarak ortaya konan davramislarin da kiiltiir nedeniyle etkilenmesi olduk¢a normal
olarak algilanmaktadir (Karadag, 2008: 19).

Tiiketici davraniglari ve kiltiir arasindaki iliski iki yollu cadde olarak
goriilmektedir. Bir tarafta, kiiltlirtin 6zellikleri ile yankilanan iiriin ve hizmetlerin
tiiketiciler tarafindan kabul edilmesinde ¢ok iyi bir firsat olmas: diger tarafta ise kiiltiir

tarafindan yeni tiriin galigmalari ve {iriin dizayninda yeniliklerin basari ile tiretilmesidir.
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Kiiltiir kavramu tiiketici davraniglarinin anlasilmasi agisindan son derece onemlidir ve
bir toplumun kisiligi olarak diisiiniilebilir (Solomon, 2004: 526-527). Kiiltiir
kavraminda, bireyler toplumda etkilesimler sonucunda ortaya ¢ikan, ortak degerleri,
normlari, anlamlar1 6grenir ve bu Ogrendikleri o toplum igerisinde ortak davranis

kaliplarma dontisiir (Assael, 1992: 319).

Kiiltiir, otelcilik ve seyahat sektoriiniin ayrilmaz bir pargasidir. Ne yenilip, ne
giyilecegini, nerede yasanip, nereye seyahat edilecegini ve ne sekilde seyahat
edileceginde belirleyici olan kiiltiir satin alma kararlarinda oldukga etkilidir (Kotler vd,
1998: 181). Kiiltiir kavraminda, bireyler arasindaki etkilesimler sonucunda ortaya ¢ikan,
yani bu etkilesimin Uiriinii olan ortak degerler, normlar, anlamlar ve bunlarin sembolik
ifadeleri vardiwr. Kiiltiir kavrami, kimileri tarafindan insanin insan olmayan canlilardan
ayrilmasi olarak, kimileri tarafindan iletisim bilgisi olarak, kimileri tarafindan ise
insanoglunun sosyal yasamindan tiireyen tarihsel basarilarin bir biitiinii olarak

tanimlanmaktadir (Sofyalioglu ve Aktas, 2001: 75-76).

Kiiltiir, kisilerin gereksinimlerinin ve isteklerinin ortaya ¢ikmasindaki en temel
belirleyicidir ve bir topluma dahil olmus biitiin insanlarin, siirekli 6grenme siirecinde
olduklar1 ve toplum igerisinde var olan biitiin temel degerleri, tutumlari, algilamalari,

istekleri ve davranislar1 iceren ve bunlar1 sekillendiren bir sistemdir. (Kotler vd, 1998:
181; Tekeli, 2001: 23).

Tiketici davranislarini etkileme boyutuyla ele alindiginda kiiltiir, belirli bir
toplum tiyelerinin tiikketim davraniglarin1 yonlendiren inanglari, degerleri, gelenekleri ve
toreleri olarak ifade edilebilir. Bu tanimdaki inang¢ ve degerler, bireylerin nesneler ve
varliklara iliskin olusmus duygular1 ve &ncelikleridir. Inanglar ve degerler belirli bir
ortamda bireylerin gosterecegi tepkileri ortaya koyan algilamalardir. Tiiketicilerin,
belirli bir driinii segerken, bir {irlinii digerine tercih ederken kullandig1 oSlgiitler,

degerlere ve 6zel inanislara gore farkliliklar gosterebilmektedir (Karalar, 2006: 225).

Kiiltiir, ayn1 zamanda turizm sektoriiyle ugrasan isletmelerin daha genis anlamda
tim turizm sektOriiniin tamaminin biitiinlesmis bir parcast konumundadir. Bunun
nedeni, kiiltiirlin, turizm aktivitesine katilan tiiketicilerin yani turistlerin, neler
yiyecegini, hangi durumlarda nasil tepki verecegini ve hatta kalacak yer se¢imini
belirleyen en 6nemli faktor olmasidir. Farkl tilkelerden tatil amagli gelen turistler bazi

ortak davranig noktalarinda birlegseler bile kiiltiirlerine gore hareket ettikleri ve
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dolayisiyla kiiltiirel dzelliklerinde farkliliklar gdsterecekleri bilinen bir gergektir (I¢oz,

2001: 86).

Rehberlerin  iilkelerine  gore, turistlerin  satimn  alma  davranmislarini
degerlendirmeleri ile ilgili yapilan bir ¢aligmada, Tiirkiye’ye Fransa, Almanya, Belgika,
Hollanda, Ingiltere, italya, Japonya, Amerika ve Arap iilkelerinden gelen turistlerin

davranislar sekilleri ve tercihleri agsagidaki gibi belirlenmistir (www.milliyet.com.tr):

Japonlarin en biiyilk 0Ozelligi, baglh bulunduklar1 seyahat programina
uymalaridir. Program dis1 taleplerinde bulunmazlar ve rehberi fazla yormazlar.
Fransizlar genelde tatil koyiinii tercih etmekte olup, alisveristen hoslanmamaktadir. Her
seye ¢ok meraklidirlar. Cogu fotograf ¢eker ve ukaladir. Hollandalilar, Fethiye, Kemer
ve Kas gibi turistik yoreleri ve ucuz konaklamayi tercih etmektedirler. Belgikalilar,
kiiltiir turlarinin meraklis1 olup, bes yildizli otel ve birinci smif tatil kdylerini tercih
etmektedirler. Gezmeyi ¢ok sevmektedirler ve bulunduklar1 yerin kiltiiriinii tanimak
isterler ve ¢ok naziktirler. /talyanlar, oldukga bilgiclerdir. Az fotograf cekerler. Cok
merakli, uyanik ve uyumlulardir. Almanlar en fazla Ege ve Akdeniz sahillerini tercih
etmekte ve ti¢ yildizli otellerde kalarak klasik deniz-kum-giines turizmine ragbet
gostermektedirler. Ingilizler, genellikle ucuz turlar1 tercih ederek klasik deniz-kum-
giines turizmine katilmaktadirlar. Oldukc¢a cimridirler. Az yemek yerler, bahsis
vermezler ve miimkiin oldugunca az aligveris yaparlar. Amerikalilar, tarihle oldukca
ilgilidirler ve ellerinden kitaplarin1 birakmazlar. Tirk yemeklerini severler ama obur
degillerdir. Alisverisi ve para harcamayi severler. Araplar, olduk¢a tembeldirler.
Kurallara genelde uymazlar, bol para harcarlar, yemeklerin iyi olmasma dikkat ederler.

Malezyalilar, oldukca neselilerdir. Fotograf cekmeyi severler. Obur degillerdir.

Kiiltiir kavrammnin etkisi ile olusan davramis sekilleri; yeme-igme, giyim,
gelenek, seyahat edilecek yerler, konaklama yapilacak oteller gibi bircok konuda
turistin satm alma davramsmi etkileyebilmektedir. Ornegin, Tiirk turistlerin satm alma
davranislari ile Ingiliz turistlerin satm alma davramslar1 karsilastirildiginda satin alma
davranig Ozellikleri arasinda yukarida yer alan Orneklerde oldugu gibi farkliliklar

olabilir.

Kiiltlir kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in Ozelliklerinin incelenmesi ve

bilinmesi gerekir. Kiiltiiriin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:
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Kiiltiir 6grenilir: Belirli bir toplum i¢inde yasayan insanlar dogduklari
andan itibaren nasil yemek yiyeceklerini, nasil konusacaklarini,
biiyliklerine saygi gostermeyi, yapmamalar1 gereken seyleri ve daha
bir¢ok seyi 6grenmeye baslarlar. Biitiin bu 6grenilenler, aslinda kusaktan
kusaga aktarilan kiiltiirden baska bir sey degildir. Insan hayatmin her
asamasinda, her zaman bir kiiltiir 6grencisidir. Bu kiiltiir 6grencisinin
tiikketici roliinii tistlendigi de diisiiniildiigiinde, kiiltiiriin 6grenilebilir olma
Ozelligi, pazarlamacilar agisindan bazi firsatlar olusturabilir (Gegez,
2008: 127).

Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir, toplum {yelerinin ortak anlayis ve
diisiincelerine uygun davranis standartlarmi igerir (Islamoglu ve
Altunisik, 2008: 180).

Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirii insanlar ortaya ¢ikarir. Tiirkiye’de bundan
once pek bilinmeyen sevgililer giinii kutlamalar1 batidan Tiirk kiiltliriine
transfer edilen bir toéren tiirii haline gelmistir (Odabas1 ve Barig, 2010:
314).

Kiiltiir dinamiktir: Gereksinimleri tatmin etme yolunu iistlenen kiiltiir,
eger toplum iginde en ¢ok ilgi ¢ceken gorevleri yapmak istiyorsa, kendini
stk stk ve yavasca gelistirmelidir. Insanlarin degisime karsi olan
direncine karsin, kiiltiirler derece derece ve siirekli olarak degisirler.
(Konya, 1996: 76). Kiiltiiriin 6nemli bir 6zelligi duragan olmamasidir.
Kiiltiir, siirekli olarak gelisir ve yeni ile eski fikirler sentez haline gelir
(Solomon, 2004: 527).

Kiiltiir érgiitlenme ve biitiinlesmedir: Kiltliriin kiiltiir olabilmesi i¢in
toplumun {yeleri tarafindan paylagilmasi gerekir. Bu paylasim ise,
iletisim kurmayi, Orgiitlenmeyi ve toplumsal biitliinlesmeyi gerektirir
(Odabas1 ve Barig, 2010: 315).

Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkhliklarn da icerir: Hemen hemen
tiim kiilttirlerde ortak degerler, normlar ve davranig kaliplar1 vardir. Fakat
ayni elemanlar alt kiiltiirden alt kiiltiire farklilik gosterir. Ortak bir Arap
kiiltiirti vardir. Ama Misirdaki ile Suudi Arap kiiltlirii arasinda farklar

vardir. Ornegin, her kiiltiirde kutsal renkler vardir. Ama bir kiiltiirde
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kutsal olan bir renk baska kiiltirde kutsal degildir (Islamoglu ve
Altunigik, 2008: 180).

¢ Kiiltiir paylasilir: Belirli bir topluma 6zgii kiiltiirel degerler, s6z konusu
toplumda yer alan insanlar tarafindan digerlerine aktarilir. Bir toplumda
yer alan aileler, okullar, dini kurumlar ve diger sosyal kurumlar siirekli
olarak kiiltiirel mesajlar aktarir. Bu aktarim, ¢ogu zaman giinliik hayatin
bir pargasi gibi informal bir bilgi aktarimi seklinde gergeklesir (Gegez,
2008: 127).

Kiiltiiriin 6zellikleri, tiiketici davranmiglar1 iizerinde etkide bulunarak kendini
gostermektedir. Toplumsallagsma siireci ile Ogrenilen davranig bigimi kisinin giinliik
deneyimlerini etkiler, boylece tiiketim davranisi da bu siire¢ igerisinde etkilenmis olur.
Toplumda cogunlugun kabul ettigi deger yargilari, {iriin gruplar1 arasinda neyin
degersiz, neyin degerli oldugunu belli bir diizeyde sekillendirir. Bu baglamda, kiiltiiriin
farkli 6geleri oldugu ve bu ogelerin tiiketim davramiglarini etkiledigi sdylenebilir.
(Odabas1 ve Baris, 2010: 315-316).

Kiiltiirii yapilandiran 6geler degerler, dil, din, inaniglar, gelenekler, torenler,
maddi kiiltiir unsurlaridir. Bu unsurlar ve tiiketim davranisi {lizerindeki muhtemel

etkileri asagida Tablo 9’da goriilebilmektedir.
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Tablo 9
Kiiltiiriin Unsurlar: ve Tiiketim Davraniglarina Etkisi
Kiiltiiriin Unsurlart Tiiketici Davranisina Muhtemel Etkileri
Cevreyi koruma degeri geri doniisiimlii paketlerde
Degerler
satilan tiriinlerden almaya itebilir.
) Marka adlarmin, sloganlarinin, edebi figiirlerin etkisi,
il tikketimle ilgili atasdzleri vs.
bin Faizsiz oldugu soylenen yatirim kuruluslar1 ve

iirlinlerine yonelme, yiyeceklerin se¢imi vb.

, Tiirbelere adak adamak, kisin dondurma yememek, iki
Inanislar ve Mitler .
bayram arasi evlenmemek gibi.

Gortici  usulii  ile evlenmek, Onemli Kkararlarda
Gelenekler
biiyiiklerin onayini almak.

Torenler Kina gecesi, siinnet téreni vb.

Maddi Kiiltiir Unsurlart  Alyans, nazar boncugu vb.

Kaynak: Kog, 2008: 248

Deger yonelimlerindeki ve sosyal davranistaki kiiltiirel farkliliklar turistin tatil
deneyimini dogrudan etkilemektedir. Turist kabul eden bir toplumun kiiltiirel olarak
farkli olan turiste etkili bir sekilde hitap edebilmesi turist agisindan olumlu tatil

deneyimi ve tatminini belirleyen 6nemli bir unsurdur (Avcikurt, 2003: 95).

2.3.1.2. Alt Kiiltiir

Bir iilkede ya da pazardaki kiiltiir; farkli degerler, aliskanliklar, gelenekler ve
oteki davraniglar bakimindan farkliliklar gosterebilir. Hemen hemen hicbir pazarda tam
anlamui ile ve her yoniiyle homojen bir kiiltiir yoktur. Bunun nedeni bir toplumun farkl
etnik kokenden, inangtan gelen insanlar tarafindan olusturulmasi ve farkli cografik
yapilarm farkll kiiltir meydana getirmeleridir (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 186).
Toplumun bolgesel, dinsel ve cografik kriterlere gore gosterdigi farkliliklar alt kiiltiirii
olusturmaktadir (Uygur, 2007: 167). Alt kiiltiir, kiiltiiriin belirli yasam veya davranis
bigimini 6ngdren bir alt boliimdiir. Cogunlukla bolgesel niteliktedir. Zira belirli bolgede
yasayanlar, siki iligkileri ve dis etkiler altinda benzer sekilde diisiinmeye ve hareket

etmeye egilim gosterirler (Mucuk, 2009: 72).
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Alt kiiltir bir kiiltiiriin alt boliimiidir. Simif statiisii, etnik kdken, bolgesel
ayrimlar, kir-kent farklilasmasi ve dinsel baglhiliklar, vb. gibi toplumsal farkliliklardan
kaynaklanan alt kiiltlir, bireyler iizerinde biitlinlestirici etkilerde bulunan islevsel bir
birliktir (Konya, 1990: 80-81).

Alt kiiltiirler tiiketici davraniglarini 6nemli sekilde etkilemektedir. Tiiketici
davranis1 agisindan asagidaki alt kiltiirlerden bahsedilebilir (Schiffman ve Kanuk,

2004: 439):
Milliyet: Tiirk, Ingiliz, Fransiz
Din: Miisliman, Musevi, Hiristiyan, Budist
Cografi bolge: Kuzeydogu, Giineybati,
Irk: Beyaz, Zenci, Asyali
Yas: Cocuklar, Gengler, Orta Yashlar, Yashlar
Cinsiyet: Erkek, Kadin
Meslek: Otobiis Soforii, Profesor, Avukat
Gelir: Zengin, Orta Gelirli, Fakir

Ulusal kiiltiir, kendine 6zgii farkli yapisi olan ve birgok alt kiiltiirden olusan bir
kavramdir. Toplum i¢indeki bu alt kiltlirler, kiiltiir i¢indeki geleneksel etnik, dini,
fiziksel ya da sosyal kaynaklara dayanir. Bireyin, ¢esitli mamul ya da hizmetlerle
ilgilenmesi, onun iilkesi, ki, dini ve cografik bdlgesinin etkilerine baghdir. Bu
etmenler, o kisinin yeme-i¢me tercihini, giyim se¢imini, eglence-dinlence bigimini ve is
yasamindaki hedefleri belirler. Belirli bir alt kiiltiiriin {iyesi olan birey, belirli bir
grubun tanimi, kurumlar-gruplar arasi baglantilar ve danisma cevresinden olusan iig

onemli fonksiyonun sahibidir (Konya, 1996: 79).

Alt kiiltiir, mevcut bir kiiltliriin i¢inde bulunan, etnik, cografi, dini, bdlgesel vb.
farkli gruplarmn olusturdugu kiiltiirler olarak tanimlanabilir. Sonug olarak bir alt kiiltiiriin
iyeleri genellikle ayni {iriin ve hizmetlerden yararlanir, ayn1 gazete, dergiyi okur ve

ayni tarz yerlerde aligveris yapma egilimindedirler. Alt kiiltiirler alternatif bir pazar
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olusturmanin yaninda parasini bu pazarlarda harcamak isteyen kisiler i¢in de bir tiiketici

boliimii olusturdugu sdylenebilir.

2.3.1.2.1. Dini Alt Kiiltiirler

Alt kiiltiir etmenlerinden din alt kiiltiiri, tiiketici satin alma davranisi tizerinde
oldukga etkilidir. Tiiketicinin satin alma davranigini, dogrudan dogruya, iiyesi olduklari
dini grubun inang, gelenek ve gorenekleri belirlemektedir. Pazarlamacilar dini

goriislerdeki kurallar1 belirlemeli ve buna gore hareket etmelidirler (Konya, 1996: 96).

Dini maniglar tiiketicilerin iirlin ya da hizmeti satin almasinda ya da
almamasmda ¢ogu zaman belirleyici olabilmektedir. Ornegin, Miisliimanlar domuz eti
yemezler ve alkollii icecekleri tiiketmeme egilimi i¢indedirler. Buna karsin Cinliler ¢ok
fazla domuz eti tiiketirler. Katolikler ise Cuma giinleri balik yemeyi tercih ederler.
Orneklerde de goriildiigii iizere tiiketicilerin dini inanislary, iiriin ya da hizmet satm alma
noktasinda tiiketicilerin farkli davranislar icinde bulunmasinda oldukg¢a etkili

olabilmektedir.

Literatiirden hareketle, turistik {iriin veya hizmet satin alan tiiketicilerin ihtiyag
Ve isteklerine yon veren dnemli etkenlerden birisinin dini inaniglar oldugu soylenebilir.
Dini inanislar, insanlarin yasamlar1 i¢in bir amag ve anlam kaynag1 saglar ve kiiltiirel bir
etmen olarak insanlarm degerleri, aligkanliklar1 ve tutumlari ile birlikte yasam bi¢imleri
tizerinde 6nemli derecede etkili olur. Bu etki turizm hareketlerine katilan tiiketicilerin

satin alma siirecini, satin alma davranigini 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir.

2.3.1.2.2. Tiiketici Davramisi Uzerinde Kiiltiir ve Alt Kiiltiiriin EtKisi

Tiiketici satin alma davranisi lizerinde kiiltlir ve alt kiiltlirlerin dogrudan etkili
oldugu soylenebilir. Ornegin, ayn1 bdlgede yasayan insanlarm genelde benzer tiirde
mamul ya da hizmetler satin aldig1 gozlenmektedir. Kendi iilkesi diginda bagka bir
iilkede yasayan insanlar satin aldiklar1 bir mamuliin kendi {ilkelerinde {iretilmis
olmasma dikkat ederken, turistik amacla belirli bir grupla yurt disina ¢ikan insanlar

genelde o gruptaki bireylerle benzer tliirde mamulleri satin alma egilimi gosterirler.
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Buna bagl olarak bireylerin geldikleri iilkeler onlarin satin alma davranisi {izerinde

ipuclar1 verebilmektedir (Konya, 1996: 59).

Insan hayatmmn her asamasinda etkili olan kiiltiiriin satm alma davramigmi da
etkilemesi kagmilmazdir. Satin alma davranisi kiiltiir ile birlikte diistiniildiiglinde ortaya

cikan sonug tiiketici satin alma kararma etki eden unsurlarin bir hayli fazla oldugudur
(Gegez, 2008: 149).

Kiiltiir ve alt kiiltiirlerin satin alma davranisi iizerindeki etkileri daha yogun ve
diger etmenlere gore daha uzun siirelidir. Tiketiciler etkisi altinda kaldiklar1 kiiltiirel
etmenler dogrultusunda mamul ya da hizmet satin alirlar. Bu etmenler inang, sanat,
ahlak, orf ve adetler gibi araclarla tiiketici davranigina iliskin kurallar koyarak kiiltiirel
standartlarin uygulanmasina olanak verir. Bu kurallar danigma gruplarini, sosyal ¢evreyi
ve aileyi de yakindan etkiler. Insanlar hem i¢inde bulunduklar1 kiiltiirel ortamdan, hem
de diger kiiltiirlerden etkilenirler. Zamanla bu etki bireyin merkezi kontrol birimi haline

dontiserek tiim davraniglarini denetim altina alir (Konya, 1996: 96).

2.3.1.3. Sosyal Siniflar

Sosyal smiflar da alt-kiiltiirtin unsurlarindan biri olarak gosterilebilir. Bir
toplumda sosyal siniflar, alt katman-iist katman; mavi yakali-beyaz yakal1 vb. gibi sinif
bolimlemelerinden olusabilir (Kog, 2008: 251). Bu baglamda, sosyal smif sosyal
hiyerarsi i¢inde derecelenmesi islemi olup hiyerarsik bir 06zellige sahiptir. Bu
Ozelliginden dolay1 da, ayn1 smaiftaki iiyeler hemen hemen ayni statiiye sahip olurken,
diger smniflarin iiyeleri ya daha fazla ya da daha az statiiye sahiptirler. Sosyal smif
iiyeleri benzer davraniglar gostermesi 6zelliginden dolayi, pazar bolimlemesine temel

olusturabilir (Odabasi1 ve Baris, 2010: 296).

Tiiketici davranigi agisindan bakildiginda sosyal sinif; grup ve bireylerin statii ve
saygmliga gore ayrildiklar1 ulusal statii hiyerarsisini ifade etmektedir (Bir, 1999: 70).
Turistik tiiketiciler agisindan sosyal smif kavrami, her sosyal smifin zevkleri, davranig
bigimleri ve satm alma karar siireci agisindan farkliliklar gosterebilmektedir (Oriicii ve
Tavsanci, 2001: 110). Turistlerin sahip olduklar1 meslekleri, gelirleri, egitim ve refah
diizeyleri ve daha bircok faktoriin birlesimi sosyal sinifi belirler. Sosyal smiflarin

tanimlanmasinda meslek, gelir seviyesi, gelir kaynaklari, egitim, yerlesim alani,
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yasanilan evin tipi ve i¢inde kullanilan malzemeler, kurumsal tiyelikler gibi degiskenler
ifade edilmekte olup, en ¢ok kullanilan siniflandirma degiskenleri gelir ve meslektir
(Bir, 1999: 70).

2.3.2. Sosyal Faktorler

Karar alma siirecinde tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen sosyal
faktorler, referans gruplari, aile, rol ve statiilerden olusmaktadir. Sosyal faktorler, turizm
sektoriinde tiiketicilerin satin alma davraniginda biiyiik rol oynamakta ve giiclii bir
sekilde etkilemektedir. Bu siirecte isletmeler bu faktorlere gore pazarlama stratejilerini

olugturmalidir (Kotler vd, 1998: 183).

2.3.2.1. Referans (Damsma) Gruplan

Sosyal faktorlerin igerisinde, tiiketici davraniglarimi etkileyen en 6nemli faktor
referans gruplaridir. Referans gruplarmmin 6nemi, onlarin bilgi ve etki kaynagi
olmalarindan gelir (Kog, 2008: 205). Referans gruplar1 kiginin tutum ve davranislarini,
deger yargilarin1 dogrudan veya dolayl olarak etkileyen insan toplulugudur (Kotler vd,
1998: 183). Bir tiiketicinin satin alma davranisindan, yasam tarzina, ¢ikmak isteyecegi
tatil fikrinden kullandig1 kaleme kadar biitiin davranislari, bir¢ok kii¢lik sosyal danisma
(referans) grubu tarafindan etkilenmektedir. Referans gruplar1 {i¢ kategoriye
ayrilmaktadir: Birincil (aile, yakin ¢evre ve komsulardan) gruplar, ikincil (dini ve
mesleki ortamlar) gruplar ve 6rnek alinan (insanlarin iglerinde bulunmak istedikleri

veya uzak durmak istedikleri gruplardan) gruplardir (i¢dz, 2001: 89).

Insanlarin ¢ogu birden fazla grubun iiyesidir. Bu gruplarin bazilari, kisilerin
deger yargilar1 ve davranislari iizerinde digerlerinden daha fazla etkilidir. Ornegin, dini
bir gruba tiyelik, kisinin deger yargilarin1 ve davranislarini, satrang kuliibline olan
tiyelikten daha fazla etkileyecektir. Bazi gruplara dogustan {iye olunur, bazi gruplarin

iiyesi olmak i¢in ¢aba gostermek gerekir (Odabasi ve Barig, 2010: 230).

Referans gruplar, tiiketicinin davranisi iizerinde en az {i¢ dnemli etki olusturur

(Kotler vd, 1998: 183):
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e Referans gruplary, tiiketicilere yeni davraniglar ve yeni yasam tarzlari
gostermektedir.

¢ Kisinin tutumlarmi ve kendi bakis agisini etkilemektedir.

e Kisinin marka, {riin, aract tercihlerini etkileyen bir baski unsuru

olusturabilmektedir.

Referans gruplarinin tiiketiciler tizerindeki etkilerini tayin eden bazi 6zellikleri
vardir. Bunlar o grubun normlari, rolleri, statiileri, giicleri ve sosyallesmeleridir. Bir
grup lyeligini benimseyen ya da bir grubun {iyesi olmay1 arzulayan tiiketici, dncelikle o
grubun rollerine soyunmayi, statiisiine ve giiciine ulagsmay1 ister. Bu istek, onun satin

alma ve marka degerleme davranisina yansir (Kog, 2008: 206).

2.3.2.2. Aile

Aile iiyeleri tiikketim davraniglari iizerinde giiglii bir etkiye sahiptir (Kotler vd,
1998: 183). Bu yiizden aile bir¢ok iirin grubu igin ana hedefi olusturur. Aile hem
kazanan hem de tiiketen bir birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlar iiyeleri
etkilemektedir. Aileyi olusturan kisilerin yiiklendikleri roller aileyle ilgili kararlarin

alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2010: 245).

Aile, tiyelerine toplumun kiiltiirel degerlerini ileten bir alt kiiltiir olarak hizmet
etmektedir. Cocuk, sosyal ve Kkiiltiirel degerlerini, tiikketim aliskanliklarmni aileden

kazanmakta ve yasami boyunca onlarin izlerini tasimaktadir (Belber, 2007: 82).

Aile tiyeleri satmn alma karar siirecinde asagidaki rollerin birini veya birkagini
oynayabilirler (Bir, 1999: 76-77):

o Etkileyici: Aile tiyeleri, ailenin diger {iyelerine iriin, marka veya
hizmetler hakkinda bilgi saglar. Ornegin, cocuk ya da geng bireyler,
anne ve babasina bilmedikleri yeni bir otel ya da bdlge hakkinda bilgi
saglayabilir veya yonlendirebilir.

e Eleyici: Aile igindeki bilgi akigini denetler. Bir annenin magazada
gbérdiigli yeni bir irlinden c¢ocuklarina bahsetmemesi Ornek olarak

verilebilir.
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Karar verici: Hangi iiriin ya da hizmetin alinip alinmayacagina karar

veren kisi. Ornegin, markette gordiigii yeni bir iiriinii alan hane reisi.

Satin alici: Uriin ya da hizmetin satin alimin1 gerceklestiren kisidir.
Ornegin yeni bir iiriin alim1 icin magazaya gidip, satin alma islemini

yerine getiren kisidir.

Kullanici: Uriin ya da hizmeti kullanan kisidir. Ornek olarak ailesinin

aldig1 tirtinleri tiiketen ¢ocuk gibi.

Yok edici: Bir iiriin ya da hizmeti sonlandiran kisi. Ornegin abone olunan

derginin aboneligini durduran anne.

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri, aile kiimesinin
yapisini, biiyiikliiglinii, ailede hangi iiyelerin satin alma kararinda egemen oldugunu ve
aile yasam donemlerini iyi bildikleri takdirde igletmelerine olan talebi arttirabilirler.
Ornegin, bekarlarm, yeni evlilerin, cocuksuz evlilerin ya da ¢ocuklar1 evlenip yuvadan
ayrilan ¢iftlerin konaklama isletmesi se¢imlerinde daha 6zgiir olduklar1 ve tatillerinde

daha fazla para harcadiklar1 goriilmektedir (Belber, 2007: 84).

2.3.2.3. Rol ve Statiiler

Bir kisi birgok grup, kuliip, dernek, aile, drgiite bagli olabilir. Insan, her zaman
sosyal bir ¢evreye sahiptir ve bu ¢evre hareket ve tutumlarinda belirleyici olmaktadir.

Rol, bir insanin etrafindaki kisiler tarafindan kendisinden yapmasmin beklenecegini

diistindiigii sekilde hareket etmesi olarak ifade edilebilir (Kotler vd, 1998: 185-186).

Kisiler rollerine ve statiilerine uygun mallar ve markalar secerler (Yikselen,
2010: 127). Ornegin bir is adamu istedigi ucusa ait tiim birinci sinif koltuklarin satilmig
oldugunu 6grendiginde keyfi kacar ve mecburen ekonomi smifinda ugmak zorunda
kalrr. Is adaminm sikintisy, tanidig1 birinin kendisini goriip hakkinda diisiinebilecegi
olumsuzluklardir. Bu nedenle segecegi hizmetin ekonomik olup olmamas: ile
ilgilenmeyecektir. Bu durum, rol ve statiiniin ne denli bir belirleyici oldugunu ortaya
¢ikarmaktadir (Comert ve Durmaz, 2006: 356). Bu nedenle pazarlama yoneticileri hedef
pazarlarindaki tiiketicilerin rol ve statiileri hakkinda bilgiler elde ederek onlara uygun

karma elemanlar1 olusturmalidirlar (Uygur, 2007: 172).
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2.3.3. Kigsisel Faktorler

Tiiketicilerin karar alma siirecinde etkilendikleri bir diger faktor de kisisel
faktorlerdir. Kisisel faktorler, yas ve aile yasam donemi, meslek, ekonomik 6zellikler,
yagsam tarzi ve kisilik 6zelliklerinden olusmaktadir (Kotler vd, 1998: 186; Uygur, 2007:
172 ; Yiikselen, 2010: 1).

2.3.3.1. Yas ve Aile Yasam Donemi

Kisinin yasami boyunca bulundugu yas donemleri itibariyle davraniglar: farklilik
gostermektedir (Uygur, 2007: 172; Yiikselen, 2010: 127). Tiiketicilerin, tiim yasamlar1
siresince satin aldiklar1 tdirtin ve hizmetlerde de kendi icerisinde farkliliklar
goriilmektedir. Tiiketicilerin segecekleri tatil tiirleri, tatillerini gegirmek isteyecekleri
turizm bolgesi sec¢imi, tatil yapilabilecek faaliyetlerde kisilerin yaslariyla paralel olarak
biiyiik farkliliklar goriilmektedir (Igoz, 1996: 80).

Ornegin, geng turistler, deniz, macera, spor turizmi gibi hareketin, heyecanmn
yiiksek oldugu aktivitelere katilmayi tercih ederken, yash turistler diger bir ifade ile
ticlincli yas turist grubu ise sakin, rahat edebilecekleri saglik, yayla, kiiltlir ve inang
turizmi gibi turizm tiirlerini tercih edebilmektedirler. Ayrica aile yasam déneminde de
kisinin bekar olmasi ya da evli ve ¢ocuklu olmas1 turistlerin satin alma davranislarinda
etken olabilmektedir. Goriildiigii iizere, kisilerin yas1 ve aile yasam donemleri tatil satin

alma stireglerinde davraniglari oldukga etkili oldugu sdyleyebilir.

2.3.3.2. Meslek

Tiiketicilerin meslekleri ile satin alma davranislar1 arasindaki siki iliski satin
alacaklar1 iiriin ya da hizmetlerde etkili olabilmektedir. Ayn1 zamanda kisinin meslegi

egitim seviyesini de gosterebilmektedir.

Bir isci ile bir igverenin giysi ihtiyaci birbirinin aym degildir. Insaat iscileri
genelde yiyeceklerini insaat alanina gelen yeme-i¢gme servis araglarindan temin ederken,
bir isletmenin personeli yiyecek ihtiyacini fastfood yiyecek saglayan isletmelerden

karsilama ihtiyacinda olabilmektedir. Yine, isletme yoneticileri, miisterilerinin goziinde
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itibar kaybina ugramama ve prestijini koruma diisiincesiyle, yeme i¢cme ihtiyacini liiks
bir restoranda karsilamaktadir. Bu durum, meslek ve pozisyonun satin alma iizerindeki

etkisini gostermektedir (Kotler vd, 1998: 188).

Bagka bir 6rnekte, bir otel yoneticisinin sahip oldugu tiiketim aligkanligi yine
ayn1 otelde caligmakta olan bir komi ile farklilik gostermektedir. Kullanilan arabadan,
segilecek tatil tipine kadar degisiklikler goriilecektir. Isletmelerde meslek tiirlerine gore
bazi pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadir. Baska bir deyisle, bir turizmci igin
uygulanacak pazarlama faaliyeti ile bir doktor i¢in uygulanacak pazarlama faaliyeti
bagska olmak durumundadir (Karadag, 2008: 23). Bu noktadan hareketle turizm
pazarlamasi yoneticileri farkli meslek gruplarindaki tiiketicilere yonelik farkl tirtin veya

hizmet sunabilir.

2.3.3.3. Ekonomik Kosullar

Bazi tiiketiciler fiyati, iirlin kalitesinin veya prestijinin bir gostergesi olarak
yorumlamakta ve yiiksek bedel ve satin alma olasilig: ile iliskilendirmektedir. Diger
tiikketiciler fiyat1 negatif sekilde gorebilmekte ve farkli aligveris stratejileri ile fiyati
azaltmaya c¢alismaktadirlar (Sternquist vd, 2004: 84). Kisinin ekonomik durumu, marka
ve Uriinii tercih etmesi ve satin almasini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Ekonomik kriz
donemlerinde tiiketiciler, harcamalarin1 kontrol altina almakta ve harcama yerine
tasarruf egiliminde olmaktadir. Bu sebeple, tiiketiciler eglenme, yeme igme ve restoran
tercihlerinde degisimler gostermekte ve bu yerlere daha az katilim gostermektedirler
(Kotler vd, 1998: 188-189).

Turizm hareketine katilan tiiketicinin, nerede ve ne kadar konaklayacagi, hangi
mal ve hizmetlerden yararlanacagini belirleyen temel faktorlerden biri, tiiketicinin
turizm hareketinde bulunacagi zaman i¢in ayirmis oldugu geliridir. Turizm pazarlamasi
yoneticileri tiiketicilerin ekonomik durumlarin1 géz Onilinde bulundurarak turizm
pazarm kiiclik ve benzer sekilde diisiik gelirli, orta gelirli ve yliksek gelirli tiiketici
gruplarma bolerek, tiiketicilerin ekonomik durumuna goére bu hizmetlerden birini

se¢mesine imkan saglayabilirler.
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2.3.3.4. Yasam Tarz

Ayni sosyal smif, alt kiiltiir ve hatta ayn1 meslekten olan insanlar ¢ok farkli
yagam tarzlarina sahip olabilirler. Kiginin yasam tarzi onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde
ifade edilen yasama 6l¢iisii ve numunesi olarak tanimlanmaktadir. Yasam tarzi, kisinin

bir biitiin olarak gevresiyle etkilesimi gostermektedir (Kotler vd, 1998: 189).

Yasam tarzi, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne tiikettikleri
gibi gilinliik yasantilarinin neredeyse her yoniinii kapsayan genis bir icerige sahiptir
(Wilkie, 1994: 344).

Ornegin, ABD’de sosyeteye kabul edilmek i¢in, o grubun oturdugu belli bir
bolgede oturmak ve modaya uymak on kosul olsa da tek basma yeterli degildir.
Sosyeteye kabul igin bazi farkli ayricaliklardan da soz edilmektedir. Bunlar; 6zel
giysiler giyme baskalar1 i¢in tabu olan degisik giysiler giyme ve yiyecekler yeme, silah
tagima, amator sanat etkinliklerinde bulunma gibi faaliyetlerdir. Yasam tarzi kavrami,
pazarlama literatiirinde daha ¢ok tiiketim davraniglar1 ile iliskilendirilerek ele
alinmaktadir (Madran ve Kabakg1, 2002: 82).

Psikografik, tiiketici yagam tarzlarinin 6lgiilmesi ve smiflandirilmasi ile ilgilidir.
Bireylerin yasam tarzlarmi anlamak i¢in bircok yaklagim gelistirilmistir. Psikografik
Olciilere dayali en popiiler siniflandirmalardan biri SRI’ nin sundugu degerler ve yasam
tarzlar1 siniflandirma sistemi (VALS 2), Amerika’daki biitiin erigkinleri sekiz smaifta
toplamaktadir. Smiflandirma sistemi bes demografik ve kirk iki tutumsal davraniglarla

ilgili sorulara verilen cevaplara dayanmaktadir. Ortaya ¢ikan sonug su sekildedir (Kotler
vd, 1998: 190):

e Yerine Getirenler: Olgun halinden memnun, rahat, derin diisiinceli
kisilerdir. Bu kisiler uzun siire dayanan, islevsel ve degerli {iriinleri tercih
ederler.

e JInananlar: Muhafazakar, alisilmis tutumlara ve iiriinlere bagh ve
geleneksel 6zellik tasidiklarindan alisilmis {riinleri ve tanidik markalar1
tercih ederler.

e Basanh Olanlar: Basarili, mesleklerine ve islerine odakli insanlardir.
Satin aldiklar1 iirlinler, meslektas ve dostlarina kendilerinin basarili

olduklarmi gosteren prestijli tirlinlerdir.



46

e Gayret Edenler: Kendilerinden emin degiller, giivensizlik iginde
olduklar1 i¢in yaptiklarmin takdir edilmesini isterler ve kaynaklari
simirhidir.  Yiiksek gelir diizeyine sahip kisilerin tiikettigi iirtinlere
benzeyen gosterigli tiriinleri tercih ederler.

e Tecriibeliler: Geng, dinamik, heyecanli, zaman zaman diisiincesizce
hareket eden, isyankar insanlardir. Gelirlerinin biiylik bir bolimiini
giyim kusama, hizli yiyeceklere, miizik, sinema vb. {irlinlere harcarlar.

e Yapiclar: Pratik, kendi kendine yetebilen, geleneksel ve aileye yonelik
kisilerdir. Pratik ve islevsel iirlinleri tercih ederler.

e Gergceklestirenler: Basarili, modern diislinceli, faal, insanlar1 yonetmeye
egilimli kisilerdir. Bu kisiler pahali iirlinler alarak zevklerini gdstermek
isterler.

e Miicadele Edenler: Yasli, durumunu kabul etmis, pasif, endiseli ve
kaynaklar1 smirlh kisilerdir. Dikkatli hareket eden bu kisiler sevdikleri

markalara sadiktirlar.

Yasam tarzi smiflandirmalar1 evrensel olmamaktadir. Ornegin Ingiliz yasam
tarzlar1 smiflandirmalar1t i¢in yapilan calismalarda: degismelere 1ilgi duyanlar,
gelenekgiler, kalabaligin pesinde gidenler ve diisiik diizey basarilardan tatmin olanlar

seklinde verilere ulasilmistir (Kotler vd, 1998: 191).

2.3.3.5. Kisilik

Kisilik, bireylerin kendine 6zgii psikolojik ve bedensel ozellikleridir. Mal ve

hizmetin, markanin segiminde bu kisisel 6zellikler etkilidir (I¢oz, 1996: 50).

Kisilik, bir bireyi diger bireylerden farklilastiran kararli davranmis Ozelliklerini
icerir. Bir bireyin kisilik 6zellikleri ¢ogunlukla Orgiitlenmistir, kaliplasmistir ve
kararhdir. Kisilik 6zellikleri, bireyin gereksinimlerinin karsilamasimi ve amaclarinin
gerceklesmesini kolaylastirir. Birgcok insan ¢iktiklar: tatili kisiliklerinin bir uzantis
olarak degerlendirirler. Acik, kendine gilivenen, sosyal, sansli, savunmaci, esnek,
sevecen, igten, otoriter, dindar gibi kavramlar aslinda insanin kisiligini vurgulayan
kavramlardir. Ornegin muhafazakar bir insan ise muhafazakarligi simgeleyen satm

almalarda bulunur (Rizaoglu, 2003: 81-82). Eger bir kisi son derece ige doniikk bir
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kisilige sahipse, yabancilarla etkilesimin fazla oldugu tatil seceneklerinde oldukga zor
zaman gecirecektir. Yeni seyleri denemede giicliik ¢eken bireylerin ise macera ilintili
tatillerden kacinma olasiliklar1 yiliksektir. Turizmle ilgili reklam ve diger tutundurma
cabalarma bakildiginda, kisilik ve davranis iliskisini gormek miimkiindiir. “Meksika’nin
egzotik kiiltiirlinli yasamak i¢in iyi bir zaman” mesaji, belirli bir yere belirli tiir insanlar1

¢eken bir reklam mesajidir (Bir, 1999: 11).

2.3.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davramisimi etkileyen diger onemli bir faktor de
psikolojik faktorlerdir. Psikolojik faktorler; motivasyon, algilama, 6 grenme, inanglar ve

tutumlar olmak {izere dort baslik altinda incelenebilmektedir.

2.3.4.1. Motivasyon (Giidiileme)

Miisteri ¢ok degisik motivasyonlara ve giidiilere sahiptir. Miisteri kendi
ihtiyaglar1 ve mantig1 dogrultusunda davranir. Isletmeciler bir {iriin ortaya ¢ikardiginda,
bir otel odasi, bir menii, yeni bir yemek veya kokteyl hazirlandiginda, bunlarin miisteri
tarafindan ¢ok begenilecegine her zaman inanir. Halbuki miisteri kendisinde eksik olan
bir ihtiyacin karsilanmasi veya tatmini i¢in satin alir ve tiikketim yapar. Otel isletmesi bir
tip liriin belirledigi andan itibaren, tiim piyasayi ele gecirecegini timit etmeden belirli bir

miisteri kesimine hitap edecegini bilmelidir (Hacioglu, 2000: 23).

Swarbrooke ve Horner (1999: 55), turistleri seyahate yonelten motivasyon
faktorlerini Kisilik, yasam tarzi, belli tiirde tatil deneyimi ve turistik deneyimler, nostalji,

Kisinin gii¢lii ve zayif yonlerini algilamasi ve kisisel imaj olarak gruplandirmaktadir.

Insanlar1 turizm hareketlerine katilmaya ydnelten nedenler iizerine ¢ok sayida
calisma yapilmistir. S6z konusu ¢aligmalarda turistik tiikketimin nedenleri farkl
acilardan incelenmis ve ekonomik, sosyolojik ve psikolojik yaklagimlarin esas alindigi
gozlenmigstir. Turistik tliketimin 6zelligini anlamaya yonelik yararlanilan en 6nemli
kuramlardan biri, Maslow’ un gelistirdigi “Gereksinmeler Hiyerarsisi’dir. Maslow’ un
gereksinmeler kurami icerisindeki yeri incelendiginde, turistik tiiketimin daha ¢ok ilk

iki gereksinme sonrasinda ortaya ¢iktig1 gozlenmektedir (Kozak, 2006: 216-217).
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Maslow’ un kuraminda insanlarin gereksinmeleri bes kategoriden olugmaktadir.

Bunlar (Cooper vd, 1993: 21):

e Fizyolojik ihtiyaclar (Aglik, Susuzluk, Dinlenme)
e Gilivenlik ihtiyaglar1 (Giivenlik, Korunma)

e Ait olma ve sevme (Sevgi, Bagislama)

e Sayginlik ihtiyaclar1 (Sayg1 Gorme, Statii)

e Kendini gergeklestirme ihtiyaci (Kendi kendini gergeklestirme)

Turizm hareketlerine katilan kisi, icinde yasadigi ve bliyiidiigli ¢cevreden cok
degisik bir cevreye giden ve yeni bir ¢cevreye uymak zorunda olan bir kimsedir. Turistin
gidecegi yeri se¢cmede, gidilecek yer ile ilgili beklentilerinin olugsmasinda ve gittigi
yerdeki davraniglar1 ile doyumunda, i¢inde yetistigi kosullarm ve gidecegi yer

hakkindaki bilgilerinin 6nemli etkisi vardir (Kozak, 2006: 218).

Turizm isletmelerinde miisteri ihtiyaglart Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisi ile
iliskili olarak; Yemek-igmek-uyumak, konfor, fiyat-kalite iliskisi, otel’e giiven duymak,
kisi ve mal giivenligi, kisiye 6zel karsilama, marka imaji, snobisme-dikkat ¢ekme, arti

hizmet, gastronomi seklinde ag¢iklanmaktadir (Hacioglu, 2000: 24-25).

Insanlar1 turizm hareketlerine katilmayi giidiileyen etmenler dort kategoride

aciklanmistir (Cooper vd, 1993: 21):

Fiziksel giidiiler: Bu giidiiler insanlarm saglikli olma ihtiyaglar1 ile alakalidir.
Fiziksel dinlenme, spor, saglik ve rahatlama etkinlikleri gibi gerginligi azaltici

faaliyetlerle baglantilidir.

Kiiltiirel giidiiler: Baska iilkeleri gorme, kiiltiirleri tanima istegi, gidilen yerin
yasam tarzi, miizik, sanat, folklor, dans, resim, din ve tarihi yerleri gérmek isteginden

kaynaklanmaktadir.

Kisileraras1 giidiiler: Yeni insanlarla karsilasma istegi, yeni arkadasliklar
kurma istegi, siirekli yapilan islerden, aile ortamindan uzaklagmay1, yeni arkadasliklar

edinmeyi kapsamaktadir.

Statii ve sayginhk giidiileri: Taninma istegi, dikkat ¢gekme, toplum i¢inde kabul

gbérme, saygt gérme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir.
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Hartman ise insanlar1 geziye ¢ikmaya yonelten giidiileri iki ana kiimeye
ayirmaktadir. Bunlar, kacgis ve yonelis giidiileridir. Kagis giidiileri, giinliik yasamin
cesitli sikint1 ve yorgunluklarindan kurtulmak ic¢in insanlarin yolculuga ¢ikmasidir.
Yonelis giidiileri ise, belirli bir amaca ulasmak i¢in yapilan yolculuklara yol agmaktadir

(Dogan, 2004: 7).

Gudii ve motivasyon, insanlarin ihtiyaglarinin tatmin yolu ve yontemidir.
Insanlar &ncelikle temel ihtiyag veya isteklerinin karsilanmasi i¢in tepki gosterirler.
Eger ihtiyaglar1 tatmin edilmezse sorun ¢ikartirlar. iste bu noktada otelciler bu sorunlara

kars1 yeni ve miisterilere uygun iirlinler veya hizmetler iiretirler (Hacioglu, 2000: 23).

Turizm sektoriinde de insanlarin dinlenme, eglenme, gerilimi azaltma, fiziksel
ve zihinsel rahatlama, saglik ve eglenceyi bir arada bulabilme agisindan giidiileri

harekete gecirme noktalari iyi belirlenmeli ve uygulanmasi gerekir (Duman, 2008: 448).

2.3.4.2. Algilama

Algilama, duyu organlar1 yardimiyla ¢evreden gelen uyarilara gbére nesneler,
olaylar ve iliskiler hakkinda bilgi edinmektir (Konya, 1996: 39). Insan, duyular ile elde
ettigi bilgileri yorumlayip, onlar1 anlamli bir hale getirereck algilamayi gergeklestirir
(Késemehmet, 2002: 49). Bir mal ya da hizmetin dig goriiniimii, rengi, sesi, tadi
algilanir ve bu algilara gore bireyler davranislarmi yonlendirir. Ornegin konaklama
isletmelerinin i¢ dekorasyonunda, salonlarin diizenlenmesinde, taniticit brosiirlerin ve
reklamlarin renginin segiminde, biiyiik Olcekli afislerin diizenlenmesinde hatta

isletmenin logosunun belirlenmesinde bu unsur gdz dniine almir (I¢dz, 1996: 50).

Bireyler ayni nesne ve olay ile ilgili olarak birbirinden farkl sekilde algilamaya
sahip olabilirler. Bu farkli algilamanin sebebi, se¢ici dikkat (selective attention), segici
carpitma (selective distortion) ve sec¢ici saklama (selective retention)’ dan olusan {i¢
algilama siirecidir (Kotler vd, 1998: 195-196).

Secici Dikkat: Insan, giinliik olarak ¢ok biiyiikk miktarda uyaricilara maruz
kalabilmektedir, O0yle ki, yaklasik olarak 1.500 ilan, haber, reklam uyaricilar: ile
karsilagabilmektedir. Tiim bu uyaricilara cevap vermesi imkansiz olan insan, birgok

uyaricty1 gormezden gelir.
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Secici Carpitma: Uyaricilar birey tarafindan dikkate alinmis olsa da her zaman
istenilen sekilde ve uyariciya yiiklenen anlam dogru ulagmayabilir. Segici garpitma
bireyin gonderilen bilgiye, kisisel anlam yiiklemesi ile olusabilecek farkli yorumlama

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Secici Saklama: Insanlar 6grendikleri bilginin cogunu unuturlar, ancak tutum ve
inanglari1 destekleyecek bilgiyi koruma egiliminde olurlar. Secici koruma sayesinde

farkli iirtinlere iliskin 6nemli noktalar hatirlanabilmektedir.

Genel algilama ilkeleri, turistik satin alma davranismi belirleme ve etkileme
acisindan aynen gegerlidir. Cogu kez konaklama tesisleri, diger tesislerle “ayni”
algilanmamak i¢in portfoylerine farkli aktiviteler eklerler. Kis aylarinda “giines ve
kumsal” goriintlisiinii igeren reklamlar zitlik olusturarak “algi esigi seviyesini”
artirmaya c¢alisan pazarlama eylemleridir. Bu siiregte bes yildizli bir tatil koyii ile bir
kaplica tesisinden beklenenler farklidir. Ancak her ikisinde de miisteriler uyandiklarinda
bedava giinliik gazetelerini kapilarinin 6niinde bulurlarsa, deneyimlerden etkilenerek

algilar degistirilebilir (Bir, 1999: 30).

2.3.4.3. Ogrenme

Ogrenme, zaman i¢inde yasant1 ya da uygulama sonucu, insan davramslarmda
meydana gelen kalici degisiklikler olarak tanimlanabilir. Buna gére 6grenmenin li¢

temel 6zelligi vardir. Bunlar (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 116):

e Ogrenme bir davranis degisikligi olup, sdz konusu degisikligin olumlu
veya olumsuz yonde olmasi1 6grenme olgusunu degistirmez.
e Ogrenme yasant1 veya uygulamalardan kaynaklanir.

e Ogrenme sonunda kazanilan davranis degisikligi kalicidir.

Ogrenme, bir kisinin tecriibeleriyle olusan davraniglarindaki degismelerdir.
Ogrenme konusunda arastirma yapan arastirmacilar dgrenmenin diirtii, uyarilma, ipucu,
tepki ve pekistirme ile karsilikli etkilesme sonucunda ortaya ¢iktigini ileri siirmektedir
(Kotler vd, 1998: 196).

Insan; ihtiyaglarini gidermede, sorunlarini ¢dzmede, kendi g¢evresine iliskin

algilar ve kavramlar olusturmada 6grendiklerinden ve gegirdigi deneylerden yararlanir.
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Genel olarak birey ihtiyac ve isteklerini, 6zel olarak fiziksel ve i¢giidiisel ihtiyaglarini

ogrenme Yolu ile belirler (Asanbekova, 2007: 29).

Insanlar, seyahate veya tatile neden olan giidiileri ilk olarak aile iiyelerinden,
daha sonra arkadaglarindan, tanidiklarindan ve iginde yasadiklar1 toplum iiyelerinden
ogrenirler (Rizaoglu, 2003: 109). Tatil yapmak ya da seyahat etmek de giyinme,
konusma, yemek yeme gibi 6grenilmis bir davranistir. Cocukluk dénemi boyunca bir
cocuk ailesiyle birlikte eglenir, dinlenir, gezer ve tatil yapar. Ailesinin bu zamanlari
nasil kullandigini aktif olarak gozlemleyerek 6grenir. Cocuklar boylece tatil tiirlerini ve
araclarini 6grenirler. Bu deneyimler, cocugun yasam boyu tatil tercihlerini etkiler (Bir,
1999: 51).

Turistler tatilleri boyunca kullandiklar1 iiriin ya da hizmetler hakkinda bir¢ok
bilgi edinmekte ve deneyim kazanmaktadir. Eger 6grenilen deneyimler olumlu ise bir
sonraki seyahatinde de ayni iirlin ya da hizmetleri kullanmak isteyebilir ya da
cevresindekilere 6grendiklerini, deneyimlerini aktarabilir. Bu siirecte 6grenilenler hem
kendisinin hem de ¢evresindekilerin bu {iriin ya da hizmeti kullanmasinda etken olabilir.
Goriildiigi gibi turizm hareketleri igerisinde tiiketici davranigsinin olusmasinda, 6grenme
stireci oldukga etkili olabilmektedir. Bu nedenle tiiketici davranisini etkileyen faktorlere

dikkat edilmesi, turizm isletmelerinin basarisi agisindan 6nem arz ettigi sGylenebilir.

2.3.4.4. inanc ve Tutumlar

Insanlar, 6grenerek ve yaparak, inan¢ ve tutumlar olustururlar, bunlar da satin
alma davranismi etkilemektedir. inang, kisinin herhangi bir sey hakkindaki tanimlayici
diisiincesidir. Isletmeler, kisilerin iiriinleri hakkindaki inanglariyla yakindan ilgilenirler.
Clinkii bu inanglar, tirlin ve marka imajlarmi olusturmaktadir ve kisiler de iiriinlerin ve

markalarin imajlarina gore hareket etmektedir (Uygur, 2007: 183).

Tutum, bir Kisinin bir nesne veya fikre iliskin egilimleri, duygulari ve
degerlendirmeleri olarak tanimlanabilir. Kisiler, tutumlariyla bir seyi severler ya da

sevmezler, ona dogru yaklasirlar ya da uzaklagirlar (Kotler vd, 1998: 215).

Tutum, tiiketicinin algisini ve satin alma davranisini dogrudan etkileyen bir

giictiir. Uriin ve marka seciminde, tiiketici tutumlariyla satin alma davranislari arasinda
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yakin iligki oldugu, arastirmalarla ortaya konulmustur. Tutumlarin temel islevlerini

asagidaki gibi maddelestirmek miimkiindiir (Tenekecioglu, 2003: 66):

e Faydaya Yonelik Islev: Tiiketiciler, satin alacaklari iiriinlerin kendilerini
tatmin edip etmemesine yOnelik tutumlar gelistirir. Bu islev,
odiillendirme ve cezalandirma gibi iki temel prensip ile iligkili
olabilmektedir.

e Deger Aciklayict Islev: “Kimler X iiriiniinii tercih eder?” dendiginde
tilketicide deger agiklayict islev on plana ¢ikar. Kisinin herhangi bir
irline takindigi tutum, o Uriiniin nesnel yanlarindan ziyade kisiyi nasil
acikladigi ile ilgilidir.

e Ego Savunmaci Islev: Bireyi, ¢evresel tehditlerden ve kisisel duygulardan
korumaya yonelik tutumlardir.

e Yerlesik Bilgi Islevi: Bazi tutumlar, diizenleme, yapilandirma ya da
anlam verme ihtiyacindan dolay1 ortaya ¢ikar. Bu ihtiyag genellikle
bireyin belirsiz bir durum sonucu veya yeni bir triinle karsilagsmasi

sonucu ortaya ¢ikar.

Turistik iirtinlerin tercih edilmesinde kuskusuz en Onemli etkenlerden biri de
tutum ve inanglardir. Turizmin uluslararasi1 6zelligi nedeni ile farkh iilkelerde yasayan
insanlarin degisik tutum ve inanglar1 onlar1 farkli diriin ve hizmet talebine sevk
edebilmektedir (I¢dz, 1996: 51).

Turizm, degisik bilgi, diisiince, inang, deger ve Kkiiltiirlere sahip insanlari
birbirleriyle karsilastirmaktadir. Bu karsilasmalar, turizme katilan insanlarm
tutumlarmin olumlu veya olumsuz bir nitelik kazanmasina etken olmaktadir (Rizaoglu,
2003: 115). Turizm hareketlerine katilan tiiketicilerin davranisinda tutumlarin ve tutum
degisiminin 6nemini her ydniiyle gdrmek miimkiindiir. Ornegin, “X* Otelinde kalmak
istemiyorum” diyen bir kisi bir tutum nesnesine karsi olumsuz duygularmi dile
getirmektedir. Ayni sekilde, “Y” Tatil Koyiinde tatil yapmay1 ¢cok seviyorum” diyen bir
kisi yine duygularin dile getirmekte, ancak bu kez olumlu duygulardan s6z etmektedir
(Belber, 2007: 74).

Insanlarin turizm konusundaki egitim ve bilinglenme diizeylerinin artmasi,
onlarin turizmle ilgili olumlu tutumlarmin olusmasmma ya da olumsuz tutumlarmin

degiserek olumlu tutumlara donligmesine yol agacaktir (Rizaoglu, 2003: 117).
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2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Insan davranislar1 kararlar sonucunda ortaya ¢ikar. Bir karar birgok segenekler
arasindan secilen bir eylemi ya da eylemler dizisini belirtir (Can, 2005: 309-310). Eger
bir alternatif yoksa bir segimden de s6z etmek miimkiin degildir (Bir, 1999: 83).

Tiiketici satin alma karar siirecinde de tiiketiciler bir satin alma sorununu
cozerken hissettikleri, yasadiklart zihinsel ve duygusal durumlari yeniden
tiiretmektedirler. Bu anlamada tiiketici davranis1 bir siire¢ degil bir eylem olarak kabul
edilmektedir (Tek, 1997: 212).

Turistik bir tiriin ya da hizmeti satin alirken, satin alma siirecimde etkili olan
kimdir? Satin almada se¢im kriterlerim nelerdir? Ne satin alayim? Ne zaman satin
alayim? Nereden satin alayim? Nasil satin alayim gibi sorularin cevaplarini arayan
tiiketiciler bu sorulara cevap bularak satin alma karar siirecleri islemekte ve satin alma

kararini verebilmektedirler.

Tiketicinin satin alma davraniglarindan 6nemli bir safhasmi iiriinin satin
almmas1 veya karar verme asamasidir. Turistler tatile ¢ikmadan 6nce bir dizi evrelerden
gecerler (Oztiirk, 2000: 2-3). Turizm hareketlerine katilmaya yonelik satm alma karar
stireci de diger mal ve hizmetlerde oldugu gibi gereksinmenin ortaya ¢ikmasi ile baslar.
Bu siire¢ seyahat isteginin olugsmasi veya seyahatin planlanmasiyla baglamaktadir.
Sonraki asamada ise duyulan istegin veya planlanan seyahatin en uygun doyumla
gerceklesebilmesi i¢in  bilgi elde etme asamasidir. Bu asamayr segeneklerin

degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma karar1 sonras1 davranis izlemektedir

(Kozak, 2006: 222).

Swrakaya ve Woodside (2005: 815) satin alma karar siirecini ihtiyacin
tanimlanmasi, ama¢ ve hedeflerin belirlenmesi, alternatif olusturma, alternatifleri
degerlendirme, karar verme ve sonraki kararlar i¢cin geri bildirim saglamak olarak ele
almiglardir. Ceylan (2002: 4) diger calisma ile benzer sekilde, sorunun varligmi fark
etme, en uygun ¢0ziimii arama, ¢0ziim seceneklerini degerleme, satin alma karari
verme, satin alma eylemini gergeklestirme, satin alma sonrasi degerleme ve geri

besleme olarak ele almistir.
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Rizaoglu (2003: 148) ise karar verme siirecini gereksinimin belirlenmesi,
gereksinimi giderme kararinin verilmesi ve karar sonrasi degerlendirme yapilmasi

olarak ii¢ kiimede ele almistir.

Cogu arastirmaci satin alma karar siirecini arastirmis ve farkli sekillerde ele alan
arastirmacilar da olmustur. Literatiirde genel olarak, tiiketici karar alma siirecinin bes
evreden olustugu yaygin bir sekilde kabul edilmektedir (Engel vd, 1995: 134 ; Hawkins
vd, 2004: 27 ; Kog, 2008: 298 ; Kotler vd, 1998: 201 ; Stokes, 2002: 117 ; Yiikselen,
2010: 135-136). Bu evreler sirasi ile sorunun veya ihtiyaglarin farkinda olma, bilgi
arastrmas1 ya da alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin

alma karar1 ve satin alma sonrasi davranislari olarak Tablo 10°da goriilmektedir.

Tablo 10

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Turizm Sektoriinde Tiiketici Satin
Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Alma Karar Siireci

o ' ' Seyahat ihtiyacin1 hissetmek ya da
Sorunun veya ihtiyacin belirlenmesi
arzulamak

o Seyahat i¢in bilgi toplanmasi ve
Bilgi aragtirma
degerlendirilmesi

Alternatifleri veya segenekleri
Seyahat kararlar1

degerlendirme
Satin alma karar1 Seyahat hazirliklar1
Satin alma sonrasi davranig Seyahat memnuniyetini degerlendirme

Kaynak: Kotler vd, 1998: 201 ; Mathieson ve Wall, 1993: 28 ; Swarbrooke ve Horner,
1993: 47

Tiketicilerin (turistlerin) davranislar1 agisindan Mathieson ve Wall (1993: 28) ve
Swarbrooke ve Horner (1999: 47) seyahate karar verme siirecini bes asamada ele

almiglardur:

1. Seyahat ihtiyacim hissetmek ya da arzulamak: Geziye ¢ikmak i¢in arzu ya da
istegin duyulmasi ve bu istegin uygunlugunun degerlendirilmesi agsamasidir.
2. Seyahat icin bilgi toplanmasi ve degerlendirilmesi: Seyahat acentelerine

danisilmasi, reklam ve brosiirlerin incelenmesi, tecriibeli turist ve onlarin



55

yakimlar1 ile konusulmasi, seceneklerin maliyet, zaman ve ulasim agisindan
degerlendirilmesi stirecini kapsamaktadir.

3. Seyahat kararlar: Gidilecek yer, konaklama tiirii seyahat tiirii ve yapilacak
etkinlikler konusunda karar verilmesi asamasidir.

4. Seyahat hazirhiklari: Rezervasyonlarin onaylanmasi, biletlerin alinmasi, giyim
ve esyalarin diizenlenmesi, gerekli para kaynagmin saglanmasi ve geziye
baslanmasi siirecidir.

5. Seyahat memnuniyetini degerlendirme: Seyahat siireci ve seyahat sonrasinin
degerlendirilmesi ve bu degerlendirme sonucunda sonraki seyahatler i¢in karar

surecinde etken olarak kullanilmasidir.

2.4.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketici satin alma siireci, tiikketicinin bir sorun ya da ihtiyaci fark ettigi zaman
baslamaktadir (Kotler vd, 1998: 201). Solomon (2004: 520), tiiketicinin karar verme
siirecinde ihtiyacin ortaya ¢ikisina yol agan faktorleri, tiiketicinin elindeki {iriin ve
hizmetin tiikenmesi, mevcut {iriin ve hizmetlerden hosnutsuzluk, ¢evresel kosullarin ve
finansal kosullarin degismesi olarak siralamaktadir. Bu siire¢, gereksinimi veya yarari
algilama asamasidir. Bu asama, geziye c¢ikmak i¢in bir gereksinim veya istegin
duyulmasit ve bu istegin derecesi ve uygunlugunun degerlendirilmesini kapsar
(Ri1zaoglu, 2004: 103). Gelirlerde meydana gelebilecek artiglar, bos zamanin artmasi,
ailede cocuklarin biiyiimesi gibi diger etkenler de insanlarin tatil ihtiyaglarini ortaya

cikarabilecegi gibi ihtiyaclarm derecesini de arttirabilir (Oztiirk, 2000: 3).

Giderek artan sehirlesme, yogun trafik, isboliimii ve uzmanlasmanm getirdigi
monotonluk, insanlarm devamli yasadiklar1 ¢evrenin disia seyahat etme, dinlenme ve
eglenme istegini arttirmustir (Denizer, 1992: 53). Ornegin, biitiin bir y1l calisip belirli bir
dénem dinlenme ihtiyaci, bir rahatsizlik nedeni ile tedavi ihtiyaci, bir sportif etkinlige
aktif ya da pasif olarak katilma ihtiyaci, bir toplantiya katilma geregi, eglenme ihtiyaci,
dinsel inanglardan kaynaklanan ihtiyaglar baslica nedenlerdir. Bu tiir ihtiyaglar insanlar1

seyahate ¢cikmaya tesvik eder (i¢oz, 1996: 56).

Bir gereksinimin oturma yerinde karsilanip karsilanmama diizeyi, tatile ¢ikma

veya ¢ikmama istegine yol acar. Bu diizeyin yiiksek (yogun, siddetli) olmasi, oturma
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yerinin disindaki yerlerde gereksinimlerin karsilanmasinin baslaticis1 olmaktadir. Bunun
anlami, tatile ¢ikmak i¢in insanin uyarilmasi gerekir ve bu uyarilma insanin oturma
yerinde karsilayamadigi bir gereksiniminin yansimasi olmaktadir. Eger insanlar
gereksinimlerini oturma yerinde tamamen Kkarsilayabilselerdi gezi denilen olgu da
ortaya ¢ikmayacakti (Rizaoglu, 2003: 149).

Holloway ve Plant, turistik ihtiyaglar ve bu ihtiyaglar1 gidermek i¢in sunulan
pazarlama cevaplarini, fiziksel ve kiiltlirel ihtiyaglar olmak {izere iki grupta ele
almiglardir. Turistlerin karsilastiklar: fiziksel ve kiiltiirel deneyimlerin bazi sekilleri
Tablo 11°de gosterilmistir. Bu turistler yalnizca bireysel ihtiyaglardan degil ayni
zamanda oldukc¢a farkli bir dizi ihtiyaglardan tatmin olmalarini takdir etmek oldukca
onemlidir. Pazar boliimiinde verilen" ihtiyaglar demeti" en basarili iirtinlerdir

(Holloway ve Plant, 1992: 58).

Tablo 11

Turistik IThtiyaclar ve Pazarlama Cevaplar:

Intiyaclar Cevaplar

1.Fiziksel;

] Plaj Tatilleri, Goller ve Daglar
Dinlenme ve Rahatlama

) Yiirtiyiis, At ile Yiriiylis, Kayak, Kanoculuk, Yelken,
Aksiyon ve Macera
Safari Parklar

Saglik Genglik Yiirtiyiisleri, Spa’lar Saglik Merkezleri
2. Kiiltiirel; o o
Egitim Gezileri, Calisma Turlar1
Egitim
Tarihi ve Arkeolojik Savas Gezileri Cepheleri, Miizeler
- Meclis  Turlari, Birlesmis  Milletler  Turlari,
Politik )
Parlemento Evleri
. ) Nasa Uzay Merkezi, Biiylik Madencilik Miizesi,
Bilim ve Teknik
Hollwood Film Stiidyosu
s Miizik Festivalleri, Tiyatro Gosterileri, Folk Danslari,
anat
Elisi ya da Resim, Tatiller
Din Mekke, Meryem Ana Klisesi vb.
o Aligveris, Restoranlar, Konferans Faaliyetleri, El
Ticari

Sanatlar1 Merkezleri, Sarap ve Bira Fuarlar1

Kaynak: Holloway ve Plant, 1992: 58
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Bir insan gidecegi yer hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olmayabilir.
Dolayisiyla, gidecegi yer her seyden Once insanlarin dikkatine sunularak bu insanlar
uyarilmalidir. Insanlarm tatile ¢ikmalarmi saglamak icin uyarilmalar1 gerekir. I¢sel ve
digsal uyaranlar insanda tatil ig¢in bir uyarilma yapar. Uyarilan ve doyurulmasi beklenen
istekler, tiiketici tarafindan onemlerine gore bir siraya konulur. isteklerin siralanmasi,
kisiden kisiye degisebilir. Fakat her tiiketici bu siralamay1 kendi gereksinimlerine 6zgii
olarak yapar. Bir ileti (bilgi, uyarici), insanin inanglarini, duygularini, niyetlerini ve
eylemlerini etkilemeden 6nce zihinde dort farkli islemden gecer. Bunlar (Rizaoglu,
2003: 149-150):

1. Dikkat siizme: Her insan, gereksiz veya istenmeyen bilgileri stizmek i¢in
algisal elek kullanir. Bunun psikolojideki adi algisal siizgectir. Odiillendiren, ilgi ceken

yararl ve degerli bilgiler stizgecte kalir.

2. Gegici bellekleme: Algisal siizgecte kalan iletiler, insan zihninde kisa siire
tutulurlar. Gegici belleklemenin kapasitesi sinirlidir. Tiim bilgilerin bir anda saklanmasi
icin yeterli degildir. Ancak, bir kisim bilgiler burada saklanir. Bunun anlami, tiim
iletisimler bellekte hatirlanabilecek ve tutulabilecek kadar yaln ve kolay olmalidir.
Diger yandan, insanlar her giin, her an yeni bilgilerle bombardiman altindadirlar. Yeni

bilgiler geldikge, gecici belleklemedeki bilgiler atilir ve yerine yenileri geger,

3. Uzun siireli bellekleme: Bir tiir yedeklemedir. Gegici olarak belleklenen
bilgiler ¢ok Onemli olabilir. Diger yandan, yeni 6nemli bilgiler de gelmektedir.
Dolayisiyla, gerek gecici bellekteki bilgilerin gerekse yeni bilgilerin yedeklemesi
yapilabilir. Yedekleme bir tiir disket, CD-ROM ve sabit disk gorevi yapar. Ancak, bir
bilgisayarin sabit diskindeki ya da bir disketteki bilgiler silinmedik¢e kalir. Fakat insan
beyni boyle degildir. Gegici bellekteki veya yedeklemedeki bilgiler her zaman
unutulmaya hazirdir. Birbirleriyle yarigsan bilgiler insan bilincine girer ve bellekteki
belli bilgilerle karigabilir. Diger yandan, bilgiler yedeklemeye girdikten sonra hemen

islemlenmezse unutulurlar.

4. Merkezi islemleme: Uzun siireli bellekteki bilgilerin islemlenmesi i¢in uygun
zaman ve uygun yerin secilmesi gerekir. Bilgilerin iglemlenmesi ise gereksinimin
siddeti, salin alma siireci agsamas1 ve satin alma kararmin tiirii ile (rutin satin alma,

sinirlt satm alma, yogun satin alma) belirlenir.
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Turizm agisindan tatil satin alma siireci seyahate ¢ikmak icin istegin olugsmasi
diger bir deyisle mevcut durum ile arzulanan durum arasinda fark olusmasidir. Thtiyacin
fark edilmesi turizm hareketlerine katilma ya da seyahatin planlanmasiyla baglar.
Turizm isletmeleri turistlerin ihtiyaglarini 6ngdrebilmeli ve turistlerin isteklerine cevap

verecek uygun turistik {iriin ve hizmet sunarak onlar1 harekete gegirebilmelidir.

2.4.2. Bilgi Arastirma

Ihtiyag belirlendikten sonra tiiketiciler ihtiyaci giderecek iiriinler hakkinda bilgi
toplamak icin ¢alismaya baslarlar. Toplanacak bilginin miktar1 gereksinimin tiiriine,
tiikketicinin deneyimine, verilecek olan kararm Onemine ve ihtiyacin ne derece acil

olduguna bagli olarak arastirilan bilgi miktar1 degismektedir (Karafakioglu, 2006: 105).

Turizm sektorii igerisinde tiiketiciler satin almay1 planladiklar: turizm {irtinleri
hakkinda bilgiyi bu asamada derlerler (Kozak, 2006: 223). Turizm hareketine katilacak
tiiketiciler thtiyaci giderecek iiriin ya da hizmetler hakkinda bilgi aramaya baslayacaktir.
Bu noktada tiiketiciler farkli kaynaklardan bilgi elde edebilmektedir. Kotler vd, (1998)

tiiketicilerin bagvurduklar1 bilgi kaynaklarini su sekilde smiflandirmislardir:

¢ Kisisel kaynaklar: Aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar.
e Ticari kaynaklar: Reklamlar, satis personeli, araci isletmeler vb.
e Kamu kaynaklari: Brosiir, dergi, gazete gibi kaynaklardaki yazilar,

tiiketici degerlendirme kuruluslar1 vb.

Seyahat etme ihtiyaci ortaya ¢iktiktan sonra insanlar, uyaricilardan (reklam
afigler, i ve yasam c¢evresinden arkadaslarin uyarisi) daha c¢ok etkilenmeye baslar.
Ornegin, daha 6nce gitmedigi iilke ve bolgelere diizenlenen paket turlarla ilgilenir,
seyahat acentelerini dolasir, katalog ve brosiir toplar, ailesiyle tartisir, cevresinden daha
once o yoreye giden arkadaslar1 varsa onlar1 dinler, goriislerini alir. Bu siiregte seyahat
etmek isteyen insanlar, bilgi toplar ve segeneklerinin sayisini arttirmaya caligir
(Denizer, 1992: 53).

Turistik satin alma karar siirecinde bilgileri ve segenekleri arama, algilanan riski
hos goriilebilir bir seviyeye indirmek i¢in yapilir. Satin alma siirecinin bu agamasinda

gosterilecek dikkatin derecesi, algilanan riskin biiyiikliigiine baghdir (Belber, 2007:
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112). Tiiketicilerin algiladiklar1 riski, bir satin almada kars1 karsiya kaldiklar1 belirsizlik
olarak tanimlamak miimkiindiir. Algilanan risk ii¢ sekilde hissedilebilmektedir. Bunlar

(Uygur, 2007: 191):

o [Islevsel Risk: Uriiniin tiiketicinin ihtiyacin1 tam olarak karsilayip
karsilayamayacagi ile ilgilidir.

e Ekonomik Risk: Sinirli kaynagmni en iyi sekilde kullanmaya g¢alisan
tiikketici, 0deyecegi fiyata deger bir {iriin satin alip almadigi konusunda
emin olmak istemektedir.

e Psikososyal Risk: Alacagi iiriiniin hem kendi psikolojik 6zelliklerine
uygun olup olmamast hem de c¢evresindekiler tarafindan nasil

karsilanacagi konusundaki risktir.

Bu asamada, pazarlamacilara diisen gorev, tiiketicinin amaca ydnelmesini
saglamaktir. Eger, potansiyel tiiketicinin dikkati ¢ekilebilmigse bu tiiketici ¢ekim yeri
hakkinda daha fazla bilgi arayacaktir. Bu durumda, tiiketiciye ¢ekim yeri ve ozellikler
hakkinda dogru, zamanli ve yeterli bilgiler verilerek tiiketicinin bilgili olmasi
saglanmalidir (Rizaoglu, 2004: 106). Ayrica tiiketicinin bilgi kaynaklarini ve her birinin
onemini dikkatli bir sekilde belirlemeli ve bu bilgilerle etkili bir iletisim hazirlamalidir

(Uygur, 2007: 191).

Ornegin bir otel isletmesinden oda rezervasyonu satin almadan o otelin sunacagi
hizmetleri deneme imkani yoktur. Ya da bir seyahat acentesinden satin alinan bir tura
katilmadan sunulan hizmetleri deneme sans1 yoktur (Cooper vd, 1993: 231). Dolayisiyla
miisterilerin hizmetleri satin almaya karar vermesi mallara gére daha zor olabilmektedir.

Ciinkii miisteriler hizmet satin alirken daha fazla risk alabilmektedirler.

2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin almada izlenen ticlincii evre alternatiflerin degerlendirilmesidir. Bu evrenin
aragtirmalarin devam ettigi ikinci evre ile bir paralelligi s6z konusudur (Oztiirk, 2000:
7). Tiiketici alternatifler hakkinda bilgi topladiktan sonra, bunlar1 degisik Kriterlere gére
degerlendirecek ve aralarindan en uygun olani sececektir (Karafakioglu, 2006: 106).

Hangi se¢im kriterinin uygulanacag: tiiketicilere ve duruma gore degisir. Degerlendirme
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kriterleri, belirli bir soruna tepki vermede aramis oldugu degisik niteliklerdir. Maliyet

ve performans gibi siibjektif kriterler de olabilmektedir (Késemehmet, 2002: 27).

Tiiketiciler tatillerini gegirmek istedikleri turizm bolgesi veya turizm igletmesi
ile ilgili topladiklar1 bilgiler yeterli gelmezse tekrar bilgi arastirmasi asamasina geri
donebilirler. Alternatifler arasinda karsilagtrma yaparak en uygun turistik iirlini
belirlemeye c¢aligirlar ve alternatifler arasindan en uygun turistik iiriinii segerler.
Seceneklerin degerlendirilmesinde iirlin veya marka ismi ile ilgili ¢esitli kriterler
etkilidir. Bu nedenle bu kriterler iiriine veya ihtiyaca gore degisiklik gosterirler (Engel
vd, 1995: 208). Tiiketicilerin liriinden yiiksek beklentileri varken kriterler yiiksek
tutulmakta, tersi bir durum s6z konusu ise o zaman beklentiler daha diisiik tutulmaktadir

(Oztiirk, 2000: 7).

Tatile ¢ikmaya karar veren tiiketiciler, parasal acidan paket turun fiyatinin
bilitcesine uygun olup olmadigini saptar. Seyahat acentesinin turizm pazarindaki
tecriilbesini ve imajimi arastirir. Cevresinden, seyahat acentesi ve paket tur hakkinda
bilgi alir. Daha sonra gidecegi bolge ve otellerin giivenligi, c¢ekiciligini, gezilip
goriilecek yerlerini, O6rf ve adetlerini arastirir ve bunlar1 segenekler arasinda

karsilagtirarak ve degerlendirme yaparak kendisine en uygun olani seger (Denizer, 1992:
53).

Oncelikle her bir tiiketici, iiriinii bir dzellikler demeti olarak goriir. Ornegin
restoranlar i¢in bu ozellikler, yiyecek-igecek kalitesi, menii se¢imi, hizmet kalitesi,
atmosferi, yerlesimi ve fiyatidir. Tiketicilerin bu 6zelliklere verdikleri onem derecesi
ihtiyacglarina gore degismektedir. Tiiketiciler her bir markanin 6zelligi konusunda belirli
bir inang gelistirirler. Bu inanglar, marka imaj1 olarak bilinen belirli bir marka hakkinda
gelistirilmektedir. Ayrica tiiketici her bir 6zelligin yararlh bir islevsellige sahip oldugunu
varsayar. Son olarak da degerlendirme prosediirii ile farkli markalara gore tutumlara
ulagir. Tiiketiciler bir veya birka¢ tane degerlendirme prosediirii kullanabilir. Bu hem
tilketiciye gore hem de sat alma karar tiplerine gore degismektedir (Uygur, 2007: 191-
192). Bir segenek kabul edilmeden Once en azindan {i¢ asama sdz konusu olur

(Rizaoglu, 2003: 154).

e Uyarllma: Karar verici uyarilmadigi siirece bir secenek ciddi sekilde

potansiyel bir se¢im olarak diisiiniilemez.
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e Elde edilebilirlik: Secenck ulasilabilecek veya segilebilecek bir tiirden
midir?

e Ilk eleme: Bir¢ok segenekler arasinda hangileri uygun segeneklerdir.

Turistlerin segenekleri degerlendirme siirecinde tiiketici satin alma davranigini
etkileyen kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler 6n plana ¢ikmaktadir. Turistler
bu faktorlere dayali olarak isteklerine ve beklentilerine gore en uygun, en rahat, en
eglenceli, en giivenli bir turizm bolgesi ve turistik bir igletmelerden birini tercih

edebilir.

2.4.4. Satin Alma Karar

Turistler, alternatifleri degerlendirdikten sonra kendisine gore uygun gordigi
turistik iirlin ya da hizmetin ne oldugunun farkindadir. Bu siirecgte turistler artik satin
alma ve karar verme asamasina gelmislerdir. Satis personelinin bu noktada tutumu, bilgi
seviyesi, ikna kabiliyeti turistlerin satin alma kararini vermesinde etken olurken tersi bir

durum turistleri satin almaktan da vazgegirebilir.

Tiiketiciler belirli kriterler dahilinde iiriin ve markay1 sececeklerdir. Uriin ya da
markay1 secerken motive edici unsurlar etken olmaktadir. Motive edici bazi yaygin
unsurlar; ulagim kolayligi, servis hizi, fiyat, iiriin cesitliligi, sunulan hizmetler,

magazanin goriiniimii, satis personelinin davranis1 ve magazanin etkileyici konumudur

(Etzel vd, 2007: 94).

Kotler vd, (1998: 204) satin alma niyetinin satin alma kararina déniismesinde iki
faktoriin etkilini oldugunu séylemektedir. Bunlar, digerlerinin tutumlari ve beklenmedik

durumsal faktorlerdir.

Tiiketicinin segtigi bir alternatifteki tutumunda, diger kisilerin sozleri, tercihinin
seviyesini azaltabilmektedir. Digerlerinin {irlin hakkindaki olumsuz diisiincesinin
yogunlugu ve o kisinin tiiketiciye yakinlik derecesine gore, tiliketicinin satin alma
niyetini degistirecektir. Bunun tersi de olabilmektedir. Eger tiiketicinin sevdigi ve
saydig1 kisi de ayn1 markay1 begeniyorsa, tiiketicinin o markaya olan tercihi daha ¢ok

artacaktir (Uygur, 2007: 192-193).
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Beklenmedik durumsal faktorler satin alma kararinda degisiklige neden
olabilmektedir. Ornek olarak, gelirde azalma, isini kaybetme, hastalanma, aileden
birinin hastalanmasi, seyahate ¢ikilacak aracin bozulmasi ve tamir masraflarinin ¢ok
yiksek olmasi vb. seklinde swralanabilir. Bu gibi durumlar, tiiketicinin, kararin
ertelemesine veya yeniden ayrintili bir degerlendirme yapmasina neden olabilir (Belber,

2007: 115).

Sirakaya ve Woodside (2005: 815-816) turistlerin karar verme siire¢lerinde
psikolojik veya i¢ degiskenler Ornegin, inang, tutum, motivasyon ve iiriinle ilgili
niyetleri yada dig degiskenler ¢ekme faktorleri, pazarlama karmasi ve zaman gibi

faktorlerin oldukca etkili oldugunu belirtmislerdir.

Morrison risk faktoriiniin de satin alma karar siirecini etkileyebilecegini dile
getirmistir. Risk bircok alanda olabilir. Mali alandaki risk daha ¢ok paranm iyi bir
sekilde harcanip harcanmayacagi diisiiniiliirken, psikolojik risk agisindan da seyahate
cikanlar tatillerinin kendilerini rahatlatip rahatlatmayacagi diistinmekte, sosyal risk
olarak ta tatile c¢ikanlarin arkadaslar1 tarafindan dikkate almip alimmayacagi

diisiiniilmektedir (Oztiirk, 2000: 9).

Algilanan risk yiiksek ise turistler, tatilleri ile ilgili kararlarini degistirebilir, tatil
stiresini geciktirebilir ya da satin alma kararindan vazge¢me yolunu segebilir. Turizm
isletmeleri bu noktada turistlerin satin alma kararinda etken olan faktorleri arastirabilir,
riski azaltmak igin daha fazla bilgi sunabilir, kendilerini giivende hissetmelerini
saglayabilir, ¢6ziim yolu Onererek satin alma karar siirecinde turistlerin daha kisa siire

icerisinde ve daha rahat bir sekilde karar vermesi saglanabilir.

2.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Bu asama tiiketimi kullanma ve degerleme asamasidir (Rizaoglu, 2003: 156;
Uygur, 2007: 193). Tiiketicinin satin alma siirecinde kullandigi {irtinle ilgili
ogrendiklerinin ilerleyen zamanlarda ayni ihtiya¢ duyuldugunda nasil davranacagni
iizerinde etkilidir. Ayrica tiiketici iirlinle ilgili yeni inanglar ve fikirler olusturmus ve
daha once ogrendiklerini gdzden gecirmis olur (Etzel vd, 2007: 95).  Uriiniin

alinmasindan sonra pazarlamacilarin gorevi sona ermemektedir. Miisterinin satin aldig1
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iiriinden tatmin olmasi veya olmamasi yeniden satin alma iizerinde dnemli derecede

etken olmaktadir (Karafakioglu, 2006: 106 ; Kotler vd, 1998: 204).

Turistler, bu asamada tatilin  sonucunda memnuniyetlerini  veya
memnuniyetsizliklerini ortaya koymaktadirlar (Oztiirk, 2000: 10). Tiiketim sonrasi
davraniglar pazarlama sistemi icerisinde geri besleme gdrevi yiiriitiir (Igoz, 1996: 57).
Turist beklentilerini, karsilastiklar1 olay ve hizmetleri degerlendirir ve beklentilerinin
gerceklestigi oranda tatmin olur. Tatilinden olumlu izlenimlerle ayrilan kisi ayn1 yere
tekrar gitmek isteyebilir veya tersi bir durum da kendisi gitmeyecegi gibi gidecek
kisileri de olumsuz etkiler. (Hacioglu, 2000: 22). Bir iiriinti aldiktan sonra tiiketicinin
tiketimine ve yasadigi tecriibelere karsi hassas olmak c¢ok Onemlidir. Yapilan
arastirmalar tatmin ve tatminsizligin miisterinin deger belirlemesi {izerindeki etkilerinin
cok fazla oldugunu ortaya koymaktadir. Yine yapilan arastirmalara gore tatmin olan
miisteriler bu gorislerini baska sekiz kisiye daha aktarmaktadir. Tatmin olmayan
miisteriler ise yirmi iki kisiye isletmeyi sikdyet etmektedir. Ayrica tatmin olmayan
miisteriler bagka durumlarda da ayni saticidan {irtin ya da hizmet almay1 tercih

etmektedirler (Goksel ve Baytekin, 2005: 41).

Gerek endiistriyel pazarlarda, gerekse turizm pazarinda her tiiketicinin ayni mala
ya da markaya kars1 tepkisi farklidir. Tiiketicilerin kisilikleri, tiiketim davraniglari ile
ilgilidir (I¢6z, 1996: 57). Turizmin giidiisel temelinin olduk¢a karmasik bir yapismin
bulunmasi, turizmin ortak bir O6zellige indirgenmesi olanaksiz ¢esitli davranislar
icerdigini, tek bir turist tipinden s6z edilemeyecegini, ortaya koyduklar1 davranislar ve
kendilerini yonlendiren giidiilere gore degisik turist tipleri bulundugunu géstermektedir
(Dogan, 2004: 7). Yapilan arastrmalar ¢ok sayida farkl turist davranis1 ve farkl turist

tipolojileri ortaya ¢ikarmustir.

2.4.5.1. Tiiketici Davranis1 A¢isindan Turist Tipolojileri

Turistler farkli tipoloji veya roller i¢inde karakterize edilebilir. Bu roller tatil
secenek aktiviteleri ya da amag¢ odakli davranislara iliskin ¢aligmalar olabilir (Cooper
vd, 1993: 24). Turistlerin satin alma davranislarinin anlasilabilmesi i¢in turist tiplerinin

de bilinmesi gerekmektedir. Turist tipleri bir anlamda turistik deneyimi de ifade
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etmektedir. Diger bir deyisle her turist tipi, kendine 6zgii belli turistik deneyim ve

davranis gostermektedir (Uygur, 2007: 194).

Yapilan bir gruplandirmaya gore psikolojik yapilarina gore turist tipleri; ice
doniikler, disa doniikler, pasifler ve aktifler olarak adlandirilmistir. Psikosentrikler;
genel faaliyetlere katilan, ugmay1 degil araba kullanmay1 tercih eden, asina olduklar1
destinasyonlar1 tercih eden, ayni kiiltiirden insanlar1 sevenlerdir. Allosentrikler;
maceract, tek basma gezilere c¢ikan, yeni deneyimler arayan, kesfedilmemis
destinasyonlar1 tercih eden, temel hizmetleri kabul eden, diger kiiltiirlerin insanlarmi da
sevenlerdir. Ige doniikler; sessiz, ¢ekingen, dikkatli, kendi bilgileriyle yetinen,
baskalariyla tanigma firsati olmayan, caliskan, yavas, telasi olmayan insanlardir. Disa
dontikler ise, heyecana diiskiin, kaygisiz, planli hareket etmeyen, disar1 ¢ikmayr ¢ok

seven, yeni insanlarla tanisma hevesi olan kisilerdir (Jackson vd, 2004: 180).

Psikosentrik terimi kendini diisiinen, bencilden tliremis ve anlami ise kisinin
kiigiik problemler hakkindaki diisiince ya da endisesini hayatmin merkezine
yerlestirmesidir. Bu tiir insanlarin, duygularini pek disa vurmama ve macera sevmeme
egilimleri vardwr. Diger taraftan Allosentrik ise allo kokiinden tliremis karakter
acisindan ¢esitli anlami tasimaktadir. Allosentrik kisiler ilgi alanlar1 degisik aktivitelere
yogunlasmistir. Bu tiir kisiler sempatik, cana yakim, kendine giivenen, biiyiik oranda

maceraci ve hayati1 yasayarak 6grenmeye heveslidir (Goeldner and Ritchie, 2002: 544).

Turistlerin sahip olduklar1 psikosentrik ya da allosentrik kisilik 6zelliklerine
baglh olarak arzu ettikleri seyahat deneyimi ve tatillerini geg¢irmek istedikleri
destinasyon tipleri ve otel isletmeleri de degisiklik gosterebilmektedir. Ice doniik ve

disa doniik Kisiliklerin 6zellikleri Tablo 12°de ayrintili olarak agiklanmaktadir.
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Tablo 12
Psikosentrik ve Allosentriklerin Kisilikleri ve Seyahatle Ilgili Ozellikleri

Psikosentrikler

Allosentrikler

Fikren engellenmis

Fikren merakli

Diistik risk alir

Makul oranda risk alir

Tasarruf ettigi gelirini kullanir

Harcanabilir gelirini kullanir

Bilinen markalar: kullanir

Yeni tiriinleri dener

Ulkesine, bolgesine bagl

Kesfetmeyi, aragtirmayi sever

Giligsiizliik hissine sahip

Kontroli kendinde hisseder

Heyecan ve sinirlilik hakim

Nispeten daha az endiseli

Aktif olmayan yasam tarzi

Tgili / alakal

Maceraci degil

Maceraci

Giiven eksikligi mevcut

Kendine glivenen

Bildigi yerleri ziyaret eder

Turistik olmayan mekanlari tercih eder

Siradan aktiviteleri tercih eder

Bagkalarindan 6nce kesfetmekten ve yeni
deneyimler edinmekten hoslanirlar

Glinesi, eglenmeyi ve rahatlamayi tercih
ederler

Yeni ve farkli destinasyonlari tercih ederler

Aktivitelere katilim seviyesi diisiiktiir

Aktivitelere katilim seviyeleri yiiksek

Arabayla gidebilecekleri yerleri segerler

Ucakla gidebilecekleri yerleri tercih eder

Turistik hizmetlerin gelistigi erleri tercih
ederler (otellerin ¢ok oldugu, ailelere uygun
restoranlari, magazalar1 vs)

Gezi konaklamalar1 modern veya zincir
olmasina gerek olmayan fakat kaliteli ve
yemekleri iyi olan, turistik ¢ekiciliklerin az
oldugu bolgeleri tercih ederler

Asina ortamlar tercih ederler (hamburger
stantlari, eglence mekanlari vs)

Yabanci ve yeni kiiltiirlerden insanlarla
tamsmaktan hoslanirlar

Her seyin belirlendigi tatil paketlerini satin
alirlar

Seyahat programlari basit seyleri kapsar
(ulasim ve konaklama), esneklik ve
Ozgiirliik saglar

Daha az seyahat ederler

Daha sik seyahat ederler

Gelirlerinin biiyiik kismint maddesel
iirlinlere ayirir ve ani alimlar yapar

Gelirinin biiyiik kismini seyahate harcarlar

Baska tilkelerdeki olaylara fazla ilgi
duymazlar

Insanlar ve diinya hakkinda ilgili ve
meraklidirlar

Naif, talepler cok olmayan, pasif turistlerdir

Taleplerde bulunan, sofistike, aktif
turistlerdir

Rutin seyahatler isterler

Seyahatlerinde an1 yagamay1 severler

Yabancilarm Ingilizce konugmalarmi bekler

Seyahate gitmeden Once yerel lisana ait
birkag ciimle 6grenirler

Standart konaklama ve geleneksel
(Amerikan) yemekler isterler

Az bilinen yerel otelleri ve restoranlari
ararlar

Hediyelik esyalar alirlar

Yerel el emegi iirlinleri alirlar

Ayni1 ya da benzer mekanlara donmek
isterler

Her seyahat i¢in farkli destinasyonlar
isterler

Kalabaliklardan hoslanirlar

Az sayida insandan olusan gruplari tercih
ederler

Kaynak: Goeldner ve Ritchie, 2002: 545
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3. YONTEM

Bu bolimde arastirma modeli, katilimcilara iliskin demografik bilgiler,
aragtirmanin evreni ve Orneklemi, veri toplama yontemi ve veri analiz yOntemleri

konularna yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Yapilan calismadaki arastirma yontemi drnek olay calismasidir. Ornek olay
calismasi, farkli kaynaklarda durum calismasi, vaka calismasi ve Ingilizce adiyla ‘case
study’ olarak da amlmaktadir. Ornek olay incelemesi, tek bir olay1 veya birkag olay1
derinlemesine incelemek demektir. Bazen bir zaman dilimindeki sosyal olaylar da
incelenebilir (www.egitim.aku.edu.tr ). Bu tiir arastirmalarda her ¢esit bilgi toplama
yontemine bagvurulabilir; yiliz yilize goriisme, gozlem ve deney gibi. Burada da olay1
anlamak ve agiklamak amaci giidiilmektedir. Arastrmanin planlanmasi, elde dilen
verilerin analizi ve yorumlanmasi diger alan arastirmalarinda oldugu gibidir

(www.dergiler.ankara.edu.tr ).

Aragtirmanin modelini 2010 yilinda “X” Islami otelinde konaklayan yerli
turistler ile “Y” klasik otelinde konaklayan yerli turistler olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda belirli bir konu hakkindaki olaylarin gézlenerek ya da sistematik bir sekilde
bilgileri toplayarak ve analiz ederek belli sonu¢lara varmak ve bu sonuglar 1s13inda
giincel sorunlara ¢Ozlim Onerileri getirmek amacglandigindan, bu arastirma, amag ve
diizey yoniinden uygulama arastirmalar1 kapsaminda degerlendirilebilir (Dinler 2006:
11). Analiz edilen orijinal verilerin toplanmasi i¢in gelistirilmis yontemler uygulandigi
icin teorik degil ampirik bir ¢aligmadir. Arastirma, var olan bir durumun fotografini
cektigi icin tanimlayict (Arikan, 2005: 28) olmakla birlikte belirlenen degiskenler
arasinda hipotezler kurup iligki analizleri de yapildigindan ayni zamanda agiklayici
ozellige sahiptir (Clark, Riley, Wilkie ve Wood, 1998: 9).



67

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanim evrenini 2010 yilinda Alanya’da “X” Islami otelinde konaklayan
yerli turistler ile Bodrum’da “Y” klasik otelinde konaklayan yerli turistler
Olusturmaktadir. Evren olarak iki farkli tiirdeki otelde konaklayan yerli turistlerin
aragtirmaya dahil edilmesindeki ana amag, yerli turistlerin dini hayat tarzlarma gore otel
secimlerinde herhangi bir farklilik olup olmadiginmn test edilmesinde Islami ve klasik
otel degiskenlerine gore de bir karsilastirma yapilacak olmasindan kaynaklanmaktadir.
S6z konusu bu iki otelde konaklayan yerli turistlerin; dini inanislarinin otel se¢imlerinde
farklilik gosterip gostermedigi arastirilarak yerli turistlerin otel seg¢imlerinde dini
inaniglarmin ve etken olan diger faktorlerin yerli turistlerde olusturdugu etki ile ilgili

yorumlarda bulunulmas1 hedeflenmistir.

Islami otel sayisinm en fazla oldugu yer olmasi ve hedef kitleyi temsil edecegi
diisiiniildiigiinden Alanya’daki Islami otellerden 5 yildizl1 “X” otelin yatak kapasitesi ile
Bodrum’da bulunan klasik otellerden birisi olan 5 yildizli “Y” otelinin yatak
kapasiteleri evrendeki birey sayisi olarak alinmistir. Alanya’daki klasik konaklama
isletmelerinde yeterli sayida yerli turistin konakladigi bir otele ulasilamadigi igin,

Bodrum’da bulunan ve yeterli sayida 6rneklemi olan “Y” oteli tercih edilmistir.

Arastirmalarda, evren hacminin biylkligi (N>10.000 veya N<10.000),
degiskenlerin tiirii (nitel veya nicel) ve giiven diizeyinin (1- o)) goz 6niinde bulundurulup
bulundurulmayacagir gibi belirleyiciler dikkate almarak, O6rneklem hacminin
hesaplanmasi icin ilgili literatiirde (Arikan, 2005: 135; Davis ve Cosenza, 1998: 28;
Karasar, 1991: 123; Ozdamar, 2001: 257; Ryan, 1995: 36; Sekaran, 2003: 119; Tathdil,
1996: 45; Ural ve Kilig, 2005: 41; Yamane, 2001: 116-117) 6rneklem biiyiikliigiiniin

hesaplanmasina yonelik bazi formiiller verilmistir.

Bu arastirmada, her bir otel tiirlinden alinmasi gereken Orneklem sayisi i¢in
asagidaki formiil kullanilmistir. Bu formiil, evreni olusturan birimlerin sayisimin
10.000°den kiiciik oldugu (sl evren) durumlarinda énerilmektedir (Ozdamar, 2001:

257). Orneklem bulma isleminin sonucu asagida gosterilmistir (Yamane, 2001: 116-
117).



Nd?+ z% pq
Formiilde yer alan sembollerin anlamlari:
n= Orneklem biiyiikliigii
N= Arastirmaya konu evren biiyiikliigii
p= Topluluk orani veya tahmini
g=1-P
z= Glivenirlik diizeyi
d= Duyarlilik
Formiiliin Uygulanisi:
n= Orneklem biiyiikligii
N= 1100 (Islami otel), 550 (Klasik otel)
p=0,5
g=0,5
z=1,96
d=0.05
Islami otel icin 6rneklem hesaplamasi;

1100.(1,96). (0,5).(0,5)

1100.(0,05)% + (1,96)°.(0,5).(0,5)

n= 285
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Klasik otel icin 6rneklem hesaplamasi;

550.(1,96)°. (0,5).(0,5)

550.(0,05)% + (1,96)%.(0,5).(0,5)
n= 226

Arastirmada 6rneklem sayisi Islami otel igin 285 klasik otel icin 226 olarak
bulunmustur. Buna gore Islami otel i¢in en az 285, klasik otel igin 226 denek iizerinde
caligildig1 takdirde orneklem evreni temsil edecektir. Anketler i¢inde hatali ve eksik
anketlerin de olabilecegi varsayilarak her bir otel icin 320 yerli turiste anket
uygulanmistir. Hatali ve eksik anketler disinda her bir otel i¢in 300 kullanilabilir anket

elde edilmistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi

Yerli turistlerin otel seciminde dini hayat tarzlarmin etkisinin olup olmadigini
Olgen bu arastirmada, konuyu agiklamak amaciyla sonug elde etme yontemlerine gore
birincil ve ikincil veri toplama yontemleri kullanilmstir. IKincil veriler, konuyla ilgili,
literatiirde daha Once ortaya konmus ve var olan bilgileri igermektedir. Birincil veriler
ise, basili higbir kaynaga dayanmayan ve ¢esitli bilimsel yontemlerle yapilan alan
arastirmasiyla dogrudan elde edilen verileri ifade etmektedir (Karasar, 1991: 135). Bu

baglamda ¢alismada uygulanan birincil ve ikincil veri toplama yontemleri soyledir:

3.3.1. ikincil Veri Toplama Yéntemi

Literatiir taramasi olarak da bilinen ikincil veri toplama yontemi, 6nceden ortaya
cikarilmig ve basili hale getirilmis verilerin taranmasina dayali bir yontemdir (Kumar,
1999: 27). Bu yontem ile bircok kisi, kurum ve kurulus tarafindan hazirlanmis kaynagi
belli olan yayimlanmis veya yayimlanmamis kitap, makale, bildiri, tez ¢aligmasi, ders

notu, konusma metni ve ilgili internet siteleri taranmistir. Arastirmanin genel
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cercevesinin ¢izilmesinde ve ilgili kavramlarin tespit edilip tanimlanmasinda ikincil

veriler onem tagimaktadir.

3.3.2. Birincil Veri Toplama Ydntemi

Arastirmaya 0zgii sonuclarin ortaya koyulabilmesi ve aragtirmanin amaglarma
ulagmas1 agisindan birincil verilerin toplanmast 6nemlidir. Nicel (kantitatif) arastirma
yontemleri olarak kolayca gozlemlenemeyen, yaziya dokiilmesi zor, bilgisayar ortamina
aktarilamayan bilgileri elde etmek amaciyla arastirmada anket teknigi kullanilmistir
(Arseven 2001: 115). Yiiz yiize anket uygulamasi arastirmanin giivenilirligini arttirmak
ve anketlerin geri doniisiinii saglamak amaciyla se¢ilmistir. Ayn1 zamanda yiiz yiize
anket uygulamasinin anketlerin cevaplama oranmi daha da yiikseltmesi ve anket
uygulamasi sirasinda bazi sorularin cevaplayici tarafindan anlagilamamasi veya yanlis
anlasilmasi gibi durumlarda arastirmacinin miidahalesi ve agiklamalarda bulunmasi

anketin daha saglkli ve gilivenilir bir sekilde doldurulmasina yardimci olabilmektedir

(De Vaus, 1996: 111).

Anketin olusturulmasinda, Y1lmaz (2007: 208-209), Pekyaman (2008: 216-217),
Simgek (2008: 233), Tiiredi (2009: 96) ve Calhan’mn (2010: 251-252) calismalarinda
kullandiklar1 anket formlarindan yararlanimistir. Anket formu {ii¢ bodlimden
olusmustur. Ik boliimde yerli turistlerin otel se¢iminde dini hayat tarzlarinmn etkisini
O0lecmek amaciyla, otel segimine yonelten 41 tane faktoriin etki diizeyini belirlemek i¢in
siralt Olgek kullanilmustir. Etki diizeylerinin belirlenmesine yonelik olarak kullanilan
Olcek 1= hi¢ etkili degil, 2= c¢ok az etkili, 3= az etkili, 4= etkili, 5= ¢ok etkili

se¢eneklerinden olusmustur.

Ikinci béliimde yerli turistlere dini vecibeleri hakkinda sorular ydneltilmistir.
Bunlar; namaz kilma durumu, oru¢ tutma durumu, hacca gitme durumu, hacca gitme
egilimi ve zekat verme durumlaridir. Ugiincii bdliimii ise cevaplayicilarm demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular ve konu ile ilgili ankette deginilmemis ve

konuyla ilgili olabilecek belirtmek istedikleri yorumlari olusturmustur.

Anket formunun ilk hali tez danigsmani ve turizm alaninda calisma yapan
akademik cevreler ile yiiz ylize yapilan goriismeler sonucunda, elestiriler ve tavsiyeler

dikkate alinarak yeniden sekillendirilmis, yapilan 6n uygulama sonucunda da bazi
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maddeler veya sorular ¢ikartilirken bazi maddeler veya sorular eklenmis ve anket formu

son haline getirilmistir.

Calismada kullanilan anket, yapilan 6n uygulama sonunda giivenilirlik analizine
tabi tutulmus ve Alpha=0,85 olarak gerceklesmistir. Giivenilirlik analizi, herhangi bir
konuda orneklemi olusturan birimler iizerinden veri toplamak amaci ile gelistirilen
Olgme aracini olusturan ifadelerin (yargi, Onerme, soru vb.), kendi aralarinda tutarlilik
gosterip gdstermedigini test etmek amaciyla kullanilir. Olgme aracini olusturan
ifadelerin  birbirleriyle tutarlilik gosterip goOstermedigi, aralarindaki iliskinin
(korelasyonun) olgiilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Giivenilirlik katsayist O ile 1 arasinda
degerler alir ve bu deger 1’e yaklastik¢a glivenilirlik artar (Tavsancil, 2002: 29; Ural ve
Kilig, 2005: 258). Bu baglamda, bu arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan

anketin giivenilirlik diizeyinin yliksek oldugu sdylenebilir.

Anket calismasindan Once, arastirmaci tarafindan anketorlere ¢alismanin
hassasiyeti anlatilmis ve ¢aligma ile ilgili gerekli egitim verilerek aragtirmaci ile beraber
anketler yerli turistlere uygulanmistir. Her bir anket dncesi deneklere Miisliiman olup
olmadig1 sorulmus ve ¢alismanin yapisi1 geregi Miisliiman oldugunu belirten deneklere

anket uygulanmaistir.

3.4. Veri Analiz Yontemi

Arastirmada, oncelikle 6rneklemde yer alan yerli turistlerin dini hayat tarzlar ile
ilgili bulgulara yer verilmis bununla birlikte otel se¢imlerinde etkili olabilecek
faktorlerin frekans ve yilizde dagilimlarinin yani swra aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri hesaplanarak betimlenmistir. Ankette yer alan olan bazi degiskenler
yerli turistlerin konakladiklar1 otelin tiirii ile dini hayat tarzlari ve otel segiminde etkili
olabilecek faktorler arasdaki iliskiler t-testi ve y” testleri ile 0,05 anlamlilik diizeyine

gore degerlendirilmistir.
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4. BULGULAR ve YORUMLAR

Bu boliimde; arastirma bulgulari, degerlendirme ve sonuglara iligkin bilgilere yer
verilmektedir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere, arastrma amacia uygun
olarak ¢esitli istatistik analizleri uygulanmistir. Uygulanan analizlere iligskin detaylar

asagida yer almaktadir.

4.1. Arastirma Ornekleminin Ozellikleri

Katilimcilara iliskin demografik bilgilerin yer aldig1 Tablo 13 incelendiginde,
Islami otelde konaklayan yerli turistlerin %49,0’u kadm %51,0’i erkek, klasik otel
isletmesinde konaklayan yerli turistlerin %48,7’si kadin %51,3’l erkektir. Her iki otel
isletmesinde de kadin ve erkek sayilarinin 6rneklem i¢indeki dagilimi birbirine oldukca

yakindir.

Islami otelde konaklayan yerli turistlerin %37,3’ii 25-34 yas, %29,7’si 16-24
yas arasindadir. Diger dagilimlar ise %21,0’ini 35-44 yas arast %9,3’lnii 45-54 ve
%2,7’sini 55 ve lizeri yas aras1 yerli turistler olusturmaktadir. Klasik otel isletmesinde
konaklayan yerli turistlerin ise %42,0’sinin 25-34 yas, %31,7’sinin 35-44 yas arasinda
oldugu goriilmektedir. Diger dagilimlar ise %13,3’linli 45-54 yas, %8,7’sini 16-24 ve

%4,3’linili 55 yas ve lizeri yerli turistler olugsmaktadir.

Arastirmaya katilan Islami otel isletmesindeki yerli turistlerin medeni durumlari
%156,3’1 evli ve cocuklu, %21,0°1 evli ve ¢ocuksuz, %?22,7’si bekardir. Klasik otel
isletmesinde konaklayan yerli turistlerin %51,7’si evli ve ¢ocuklu, %35,7’s1 bekar ve

%12,7’s1 ise evli ve cocuksuzdur.

Katilimcilarin 8grenim durumlari, Islami otelde konaklayan yerli turistlerin
%44,3’1 lise mezunu, %33,3’1 iiniversite mezunu, %16,7’si ilkogretim mezunu ve
%S35,7’s1 ise yliksek lisans veya doktora mezunudur. Klasik otel isletmesinde konaklayan
yerli turistlerin 6grenim durumlar1, %45,3’1 liniversite mezunu, %42,0’si lise mezunu,

ilkogretim ve yiiksek lisans ya da doktora mezunlarinin orani ise %6,3 tiir.
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Mesleki 6zelliklerine gore dagilimlari, Islami otel isletmesinde konaklayan yerli
turistlerin %59,3’1inii serbest meslek sahibi, 6zel sektor calisan1 (avukat, mimar, igveren
vb) kisiler olusturmaktadir. Diger dagilimlar ise %17’sini memur, %14,3’{i¢iinii esnaf,
%6,7’sini is¢i, %2,7’sini ise emekli yerli turistler olusturmaktadir. Klasik otel
isletmesinde konaklayan yerli turistlerin mesleki 6zelliklerine gére dagilimlari, Islami
otel igletmesindeki dagilima benzer bir goriiniim ¢izmektedir. %69,7’sini serbest meslek
sahibi, 0zel sektdr c¢alisani (avukat, mimar, igsveren vb) kisiler, %15,3’linii memur,

%38,3’1inii 15¢1, %4,3’1linii esnaf ve %2,3’linli emekli yerli turistler olusturmaktadir.
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Tablo 13
Arastirma Ornekleminin Ozellikleri
Islami Otel  Klasik Otel
n % n %
Kadin 147 49,0 146 48,7
Cinsiyet Erkek 153 51,0 154 513
Toplam 300 100,0 300 100,0
16-24 89 297 26 87
25-34 112 373 126 42,0
35-44 63 210 95 317
Yas 45-54 28 93 40 133
55 ve tlizeri 8 2,7 13 4,3
Toplam 300 100,0 300 100,0
Evli cocuklu 169 56,3 155 51,7
Medeni Durum Evli ¢ocuksuz 63 21,0 38 12,7
Bekar 68 22,7 107 357
Toplam 300 100,0 300 100,0
Tkogretim 50 16,7 19 63
Lise 133 443 126 42,0
(")grenim Durumu Universite 100 33,3 136 45,3
Yiiksek lisans/doktora 17 5,7 19 6,3
Toplam 300 100,0 300 100,0
Memur 51 17,0 46 15,3
Isei 20 6,7 25 83
Meslek Esnaf 43 143 13 43
Emekli 8 2,7 7 2,3
Diger (mimar, igveren vb.) 178 59,3 209 69,7
Toplam 300 100,0 300 100,0




75

4.2. Islami ve Klasik Otel Isletmesinde Konaklayan Yerli Turistlerin Dini

Hayat Tarzlarn Hakkindaki Tutumlan

Tablo 14’te goriildiigii gibi Islami otelde konaklayan yerli turistlerin yarismdan
fazlas1 %59,7’si dilizenli olarak namaz kildiklarini, %26,0’s1 ara sira namaz kildigini,
%10,0’u sadece Cuma ve bayram namazi kildigmi ve %4,3’ii ise namaz kilmadigini
belirtmistir. Bu bilgilerden hareketle yerli turistlerin Islami otel isletmesini
se¢mesindeki etkenlerden birisi olarak dini vecibelerini yerine getirebilecekleri bir
ortamin bulunmasinin gerekli oldugu sdylenebilir. Klasik otel isletmesinde konaklayan
yerli turistlerin ise %4,3’l diizenli olarak namaz kildigmi, %36,7’si ara sira namaz
kildigini, %27,7’s1 sadece Cuma ve bayram namazi kildigin1 ve %31,3’1i ise namaz
kilmadigin1 belirtmistir. Klasik otel isletmesinde konaklayan yerli turistlerin namaz

kilma durumu ile ilgili daha rahat ve esnek davrandiklar1 soylenebilir.

Orug tutma durumlarma bakildiginda, Islami otel isletmesinde konaklayan yerli
turistlerin %53,7si klasik otel isletmesinde konaklayan yerli turistlerin ise %9,7’si orug
tutmanin farz oldugu ramazan aymnda tuttuklari orugla yetinmeyip bununla birlikte
miibarek giinlerde de siinnet olan oruglar1 tuttuklarmi belirtmislerdir. Siinnet olan
oruglar1 tutmayip sadece farz olan ramazan ayindaki orucu tutanlarm oranlarma
bakildiginda Islami otel isletmesinde konaklayan yerli turistlerin %41 inin, klasik otel
isletmesinde konaklayan yerli turistlerin ise %45,7’sinin sadece ramazan ay1 orucunu
tuttuklar1 goriilmektedir. Genel olarak her iki otel isletmesinde de konaklayan yerli
turistlerin yarisindan fazlasinin farz olan oru¢ tutma konusunda hassas olduklari
goriilmektedir. Konda arastrma ve damismanlik sirketi tarafindan, Tirkiye insaninin
ibadet aliskanliklar1 ile ilgili tutum ve davranislarini 6lgmek amaci ile yapmis oldugu
arastirmaya goOre Tirkiye insaninm %82,5’1 oru¢ tutmaktadiwr. Bu durum caligma
sonuglart ile paralellik gostermektedir. Bununla birlikte, Islami otelleri tercih edenlerin
biiyiik bir ¢ogunlugunun farz olan orucu tutmanin yaninda miibarek giinlerde siinnet
(nafile) oruclarin1 da tutmalari, oru¢ konusunda klasik otel miisterilerine gore ¢cok daha

hassasiyet gosterdikleri anlamina gelmektedir.

Islami otel isletmesinde konaklayan yerli turistlerin %15,7’sinin daha once
hacca gitmis oldugu ve %97,7’sinin de gitmeyi diisiindiigii, klasik otel isletmesinde
konaklayan yerli turistlerin %5,3’iiniin daha once hacca gitmis oldugu, %49,3 linlinde

gitmeyi diisiindiigii Tablo 14’te goriilebilir. Islami otellerde konaklayanlarin
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%97,7’sinin daha 6nce hacca gitmis veya gitmemis olmasina bakilmasizin tekrar hacca
gitmek istemeleri so6z konusuyken, klasik otellerde konaklayanlarn %49,3’li hacca
gitmeyi diisiinmektedir. Bu durumda Islami otellerde konaklayan yerli turistlerin hac
konusunda klasik otellerde konaklayanlardan daha fazla hassasiyet gosterdikleri
sdylenebilir. Zekat verme durumlarma bakildigida Islami otel isletmesinde konaklayan
yerli turistlerin %96,7’si, klasik otel igsletmesinde konaklayan yerli turistlerin %65,3’1
zekat verdiklerini belirtmistir. Her iki otel isletmesinde konaklayan yerli turistlerin

zekat verme durumu ile ilgili duyarl olduklarini sdylenebilir.

Tablo 14
Islami ve Klasik Otel Isletmesinde Konaklayan Yerli Turistlerin Dini Hayat Tarzlar:
Hakkindaki Tutumlar:

Islami Otel Klasik Otel

Dini Emirler ifade Durumu
n % n %
Diizenli olarak 5 vakit namaz kilarim 179 59,7 13 4,3*
Ara sira namaz kilarim 78 26,0 110 36,7
Namaz Kilma
Cuma namazi ve bayram namazi kilarim 30 10,0 83 27,7
Durumu
Namaz kilmam 13 43 94 31,3
Toplam 300 100,0 300 100,0
Miibarek giinlerde ve ramazanda orug tutarim 161 53,7 29 9,7*
Sadece ramazan ayinda orug tutarim 123 41,0 137 45,7
Oru¢ Tutma
Ramazan ayinda ara sira orug tutarim 9 3,0 55 18,3
Durumu
Orug tutmam 7 2,3 79 26,3
Toplam 300 100,0 300 100,0
Hacca Gitme Evet, hacca gittim 47 15,7* 16 5,3*
Durumu Hayir, hacca gitmedim 253 84,3 284 94,7
Toplam 300 100,0 300 100,0
Evet, hacca gitmeyi diisliniiyorum 293 97,7* 148 49.3*
Hacca Gitme
Hayir, hacca gitmeyi diisiinmiiyorum 7 2,3 152 50,7
Egilimi
Toplam 300 100,0 300 100,0
Zekat Verme Evet, zekat veririm 290 96,7 196 65,3*
Durumu Hayir, zekat vermem 10 3,3 104 34,7

Toplam 300 100,0 300 1000
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4.3. Arastirmaya Katilan Yerli Turistlerin Otel Secimine Etki Eden
Faktorler ile Tlgili Yiizde, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmalar

Arastirmaya katilan yerli turistlerin otel se¢imine etki eden faktorler ile ilgili

yiizde (%), aritmetik ortalama (X ) ve standart sapma (s.s) degerleri Tablo 15 ve 16°da

gosterilmigtir.

Tablo 15°te goriildiigii iizere islami otel isletmesinde konaklayan yerli turistlerin
otel secimine etki eden faktorler hakkindaki degerlendirmelerinin ortalamalar: tek tek
incelendiginde sadece ‘“‘camiye olan uzaklik” ve “emanet/doviz bozdurma imkanlar1”

faktoriiniin az etkili oldugu diger faktorlerin ise ¢ok etkili ve etkili oldugu sdylenebilir.

Ozellikle “yiyeceklerde domuz eti bulunmamasr” konusunun (4,92) ortalama ile
cok etkili faktor oldugu ve Islami otel isletmesinde konaklayan yerli turistler igin

olmazsa olmazlar1 arasinda yer alan bir faktor oldugu diisiintilebilir.

Tablo 16’ya bakildiginda klasik otel isletmesinde konaklayan yerli turistlerin
otel secimine etki eden faktorler hakkindaki degerlendirmelerinin ortalamalar1 tek tek
incelendiginde “bayanlara 6zel tekne turu” , “erkekler i¢in ayr1 bir havuz bulunmasi” ve
“bayanlar i¢in ayri bir havuz bulunmasi” faktoriiniin hi¢ etkili olmadigi, “her sey dahil
sistemi ile caligmas1” , “alkollii icecek bulunmamas1” , “dini bir imaja sahip olmas1™ ,
“ibadet yeri” ve “camiye olan uzaklik” faktoriiniin ise ¢ok az etkili oldugu

goriilmektedir.

Klasik otel isletmesinde konaklayan yerli turistler “yiyeceklerde domuz eti
bulunmamas1” faktoriinii (3,89) ortalama ile otel se¢imlerini 6nemli derecede etkileyen
bir faktor olarak belirtmistir. Bu durumu agiklamak giictiir. Klasik otelde konaklayan
yerli turistlerce, “yiyeceklerde domuz eti bulunmamas1” faktoriiniin, domuz etine kars1
zihinlerde olusmus “haram” kavrami ya da domuzun pis bir hayvan olarak algilanmasi,
kotii kokuya sahip olmasi, etinin ¢ok yaglh ve ucuz olmasi gibi farkli sebeplerden dolay1

onemli bir faktor olarak belirtildigi diisiiniilebilir.
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Islami Otel Isletmesinde Konaklayan Yerli Turistlerin Otel Secimine Etki Eden

Faktorler Ile Ilgili Yiizde, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmalar

Hig etkili  Cok az Az Etkili  Cok
Otel secimine etki eden faktorler degil etkili etkili etkili X S.S
% % % % %

Yiyeceklerde domuz eti olmamasi - 0,3 2,0 2,3 95,3 4,92 ,388
Bayanlar i¢in ayr1 bir havuz olmasi 2,0 0,3 2,7 7,0 88,0 4,78 ,694
Dini emirlere uygun iiriinler - 1,0 3,0 17,7 78,3 4,73 ,562
Hijyen 1,0 1,0 4,0 13,0 81,0 4,72 ,680
Erkekler i¢in ayr1 bir havuz olmasi 2,7 0,3 2,3 12,7 82,0 4,71 71
Giivenlik ve emniyet 0,3 0,3 3,7 20,3 75,3 4,70 ,586
Alkollii igecek bulunmamasi 2,7 1,7 3,7 6,3 85,7 4,70 ,838
Giiven 0,3 0,7 1,0 26,0 72,0 4,68 ,562
Giiler yiizlii ve yardimsever personel 0,7 0,7 4.0 19,3 75,3 4,68 ,647
Kalite 0,3 0,7 3,3 22,3 73,3 4,67 ,605
Ibadet yeri 1,0 1,0 3,7 23,0 71,3 4,62 ,699
Personelin hizmet kalitesi 1,0 0,7 4,3 23,3 70,7 4,62 ,695
Hizli ve diizgiin servis 0,7 0,7 7,0 22,0 69,7 4,59 , 709
Her sey dahil sistemi ile ¢alismasi 2,0 2,0 6,0 18,7 71,3 4,55 ,854
Personelin tutum ve davranisi - 1,3 7,3 24,0 67,0 4,55 , 745
Dini bir imaja sahip olmasi 2,3 1,7 6,7 27,7 61,7 4,44 ,873
Otelin konumu(manzara, deniz vs) - 4,0 8,7 323 550 438 807
Otelin atmosferi 1,7 1,7 9,0 33,0 54,7 4,37 ,846
Otelin ulagilabilirligi 0,7 1,0 7,3 44,0 47,0 4,35 ,719
Otelin imaj1 1,0 1,7 8,7 41,0 47,7 4,32 ,784
Otele ait plaj 3,0 2,7 150 210 583 429 1,014
Personelin donanimi 1,7 1,0 15,0 36,3 46,0 4,24 ,863
Otelin alan1 ve kapasitesi 2,7 3,0 9,7 36,3 48,3 4,24 ,939
Otelin bilinirligi 2,7 2,3 13,0 37,7 44,3 4,18 ,935
Fiyat 5,0 3,0 11,7 30,0 50,3 4,17 1,078
Dogayla i¢ i¢e olmasi 43 2,0 15,0 29,3 49,3 417 1,042
Animasyon ve eglence hizmetleri 5,0 3,0 14,3 32,3 45,3 4,10 1,077
Odeme kolayliklar1 saglamasi 47 3,0 17,0 28,7 46,7 4,09 1,082
Kapali yiizme havuzu 6,7 6,7 14,7 28,3 43,7 3,95 1,205
Sauna ve saglik merkezi 2,0 9,0 20,7 36,7 31,7 3,87 1,024
Degisik kiiltiirlere ait lezzetler 6,3 8,7 23,0 26,3 35,7 3,76 1,205
Marka 11,0 4,3 16,0 40,0 28,7 3,71 1,237
Ozel etkinlikler 5,0 12,0 22,3 27,7 33,0 3,71 1,186
Cocuk kuliibii 11,0 7,0 18,0 30,7 33,3 3,68 1,299
Eglence hizmetleri (bilardo, atari vs) 6,3 12,3 21,0 29,7 30,7 3,66 1,212
Sportif etkinlikler (futbol, tenis vs) 7,0 11,7 233 30,0 280 360 1,207
Bayanlara 6zel tekne turu 13,0 11,0 14,3 28,0 33,7 3,58 1,386
Termal kiir merkezi 6,0 13,0 23,7 34,3 23,0 3,55 1,153
Meniilerin vejetaryen yiyecek icermesi 14,7 13,7 20,0 18,0 33,7 3,42 1,441
Camiye olan uzaklik 9,0 7,3 18,7 310 340 333 1,251
Emanet/doviz bozdurma imkanlari 16,3 10,3 30,0 25,3 18,0 3,18 1,304

GENEL ORTALAMA

4,21
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Klasik Otel Isletmesinde Konaklayan Yerli Turistlerin Otel Secimine Etki Eden

Faktorler Ile Ilgili Yiizde, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmalar

Hig etkili  Cok az Az Etkili  Cok
Otel secimine etki eden faktorler degil etkili etkili etkili X S.S
% % % % %

Yiyeceklerde domuz eti olmamasi - 0,3 4,0 18,7 77,0 4,72 ,548
Bayanlar i¢in ayr1 bir havuz olmasi 0,3 1,0 5,7 15,0 78,0 4,69 ,653
Dini emirlere uygun iiriinler 0,7 0,3 2,7 26,0 70,3 4,65 ,618
Hijyen 1,0 1,0 3,3 24,3 70,3 4,62 ,695
Erkekler i¢in ayr1 bir havuz olmasi - 0,3 6,7 25,3 67,7 4,60 ,643
Giivenlik ve emniyet 0,7 0,7 7,7 20,3 70,7 4,59 , 718
Alkollii igecek bulunmamasi 0,7 1,0 4.0 28,7 65,7 457 ,682
Giiven 1,0 2,3 4,3 27,0 65,3 4,53 173
Giiler yiizlii ve yardimsever personel 2,3 2,7 7,7 270 603 440 914
Kalite 0,7 1,7 8,7 39,0 50,0 4,36 ,765
Ibadet yeri - 3,3 5,3 48,3 43,0 4,31 122
Personelin hizmet kalitesi 1,0 2,0 7,7 44,3 45,0 4,30 778
Hizli ve diizgiin servis 1,3 5,0 9,3 31,7 52,7 4,29 ,925
Her sey dahil sistemi ile ¢alismasi 2,0 3,0 12,0 31,0 52,0 4,28 ,929
Personelin tutum ve davranisi 2,3 2,3 13,0 32,3 50,0 4,25 ,933
Dini bir imaja sahip olmasi 3,3 2,3 12,3 35,0 47,0 4,20 974
Otelin konumu(manzara, deniz vs) 1,0 1,7 140 390 443 424 827
Otelin atmosferi 1,7 1,7 14,0 40,7 42,0 4,19 ,860
Otelin ulagilabilirligi 3,0 6,7 14,0 33,3 43,0 4,06 1,051
Otelin imaji 22,3 1,3 47 7,7 64,0 3,89 1,657
Otele ait plaj 43 6,0 21,3 37,0 31,3 3,85 1,066
Personelin donanimi 5,0 8,7 21,0 29,7 35,7 3,82 1,156
Otelin alan1 ve kapasitesi 6,3 4.0 23,7 35,0 31,0 3,80 1,114
Otelin bilinirligi 6,0 10,0 20,3 31,7 32,0 3,73 1,182
Fiyat 10,0 5,0 23,7 31,3 30,0 3,66 1,236
Dogayla i¢ i¢e olmasi 10,3 10,0 15,0 37,0 27,7 3,61 1,270
Animasyon ve eglence hizmetleri 8,0 12,0 26,0 22,3 31,7 3,57 1,266
Odeme kolayliklar1 saglamasi 17,7 8,0 23,0 25,0 26,3 3,34 1,406
Kapali yiizme havuzu 10,3 16,3 29,3 32,7 11,3 3,18 1,152
Sauna ve saglik merkezi 26,3 4.7 22,3 23,0 23,7 3,13 1,505
Degisik kiiltiirlere ait lezzetler 25,0 14,7 24,3 24,3 11,7 2,83 1,354
Marka 25,0 10,7 31,0 24,0 9,3 2,82 1,301
Ozel etkinlikler 31,0 17,7 14,0 21,7 15,7 2,73 1,481
Cocuk kuliibii 40,3 8,0 17,0 25,7 9,0 2,55 1,454
Eglence hizmetleri (bilardo, atari vs) 50,3 11,7 47 8,3 25,0 2,46 1,712
Sportif etkinlikler (futbol, tenis vs) 55,0 13,3 203 113 - 1,88 1,093
Bayanlara 6zel tekne turu 51,7 17,7 21,3 9,3 - 1,88 1,045
Termal kiir merkezi 54,7 20,0 16,3 6,7 2,3 1,82 1,076
Meniilerin vejetaryen yiyecek icermesi 71,7 15,3 2,3 10,7 - 1,52 ,969
Camiye olan uzaklik 74,7 13,0 10,0 2,3 - 1,40 , 762
Emanet/doviz bozdurma imkanlari 75,7 13,7 6,7 4.3 - 1,39 , 796
GENEL ORTALAMA 3,58
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4.4, Islami ve Klasik Otel Isletmesinde Konaklayan Yerli Turistlerin Otel
Secimine Etki Eden Faktorler ile ilgili Karsilastirmah  Aritmetik

Ortalamalan

Tablo 17°de yerli turistlerin otel segimini etkileyen faktorler islami ve klasik otel
miisterilerinin degerlendirmelerinin genel ortalamalarina gére en 6nemli bulduklarindan

en dnemsiz bulduklarina gore siralanmustir.

Islami otelde konaklayanlarm otel secimine etki eden en &nemli faktorler
srastyla yiyeceklerde domuz eti olmamasi (4,92), bayanlar i¢in ayr1 bir havuz olmasi
(4,78), dini emirlere uygun {irtinler (4,73), hijyen (4,72), erkekler i¢in ayr1 bir havuz
olmasi (4,71), giivenlik ve emniyet (4,70), alkollii igecek bulunmamasi (4,70), giiven
(4,68), giiler ylizlii ve yardimsever personel (4,68) ve kalite (4,67) faktorleri olarak

goriilmektedir.

Klasik otelde konaklayanlarin otel se¢imine etki eden en Onemli faktorler
sirastyla gilivenlik ve emniyet (4,72), hijyen (4,69), gliven (4,65), giiler yiizlii ve
yardimsever personel (4,62), personelin tutum ve davranisi (4,60), personelin hizmet
kalitesi (4,59), kalite (4,57), hizl ve diizgiin servis (4,53), marka (4,40) ve otelin imaj1
(4,36) faktorleri olarak goriilmektedir.

Otel secimini en fazla etkileyen bu ilk 10 faktdriin dnemli bir kismmin Islami
otellerde konaklayanlar i¢in dini emir ve yasaklarla ilgili olmas1 dini hayat tarzlarinin
bu miisterilerin tercihlerinde etkili oldugu anlamma gelebilir. Islami otellerde
konaklayanlar i¢in “otelin camiye olan uzaklik” faktorinin (3,33) otel se¢imini
etkileyen 41 faktor iginde 40. sirada olmasi miisterilerin cami disinda odalarinda veya

otel i¢indeki mescitlerde namaz kilinabilmesi ile agiklanabilir.

Ayrica hem Islami otel isletmesinde hem de klasik otel isletmesinde konaklayan
yerli turistlerin otel se¢iminde etkili olan ilk 10 faktor igerisinde, “giivenlik ve
emniyet”, “hijyen”, “giiven”, “giiler yiizli ve yardimsever personel” ve “kalite”
faktorlerinin ortalamalar1 dikkate alindiginda, her iki otel isletmesinde konaklayan yerli

turistler i¢in 6nem tasiyan etkili karar degiskenleri oldugu sdylenebilir.



Tablo 17
Islami ve Klasik Otel Isletmesinde Konaklayan Yerli Turistlerin Otel Secimine Etki

Eden Faktorler ile Ilgili Karsilastirmali Aritmetik Ortalamalar:
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ISLAMi OTEL KLASIK OTEL

Sira | Otel secimine etki eden faktorler )—( Sira | Otel secimine etki eden faktorler )—(
1 | Yiyeceklerde domuz eti olmamasi 4,92 | 20 | Yiyeceklerde domuz eti olmamasi 3,89
2 | Bayanlar i¢in ayr1 bir havuz olmasi 4,78 | 41 Bayanlar i¢in ayr1 bir havuz olmasi 1,39
3 | Dini emirlere uygun iiriinler 4,73 | 33 Dini emirlere uygun iiriinler 2,73
4 | Hijyen 472 2 Hijyen 4,69
5 | Erkekler i¢in ayr1 bir havuz olmasi 471 | 40 Erkekler i¢in ayr1 bir havuz olmasi 1,40
6 Giivenlik ve emniyet 470 1 Giivenlik ve emniyet 4,72
7 Alkollii igecek bulunmamasi 4,70 | 35 Alkollii igecek bulunmamasi 2,46
8 Giiven 468 | 3 Giiven 4,65
9 | Giiler yiizlii ve yardimsever personel 468 | 4 Giiler yiizlii ve yardimsever personel 4,62
10 | Kalite 467 | 7 Kalite 4,57
11 | ibadet yeri 4,62 | 37 | Ibadet yeri 1,88
12 | Personelin hizmet kalitesi 462 | 6 Personelin hizmet kalitesi 4,59
13 | Hizh ve diizgiin servis 459 | 8 Hizli ve diizgiin servis 453
14 | Her sey dahil sistemi ile caligmasi 455 | 34 Her sey déhil sistemi ile ¢aligmasi 2,55
15 | Personelin tutum ve davranisi 455 | 5 Personelin tutum ve davranist 4,60
16 | Dini bir imaja sahip olmasi 4,44 | 36 Dini bir imaja sahip olmasi 1,88
17 | Otelin konumu(manzara, deniz vs) 4,38 | 13 Otelin konumu(manzara, deniz vs) 4,29
18 | Otelin atmosferi 4,37 | 11 | Otelin atmosferi 4,31
19 | Otelin ulasilabilirligi 4,35 | 12 Otelin ulagilabilirligi 4,30
20 | Otelin imaj1 4,32 | 10 Otelin imaj1 4,36
21 | Otele ait plaj 4,29 | 14 Otele ait plaj 4,28
22 | Personelin donanimi 424 | 17 Personelin donanimi 4,24
23 | Otelin alani ve kapasitesi 4,24 | 23 Otelin alan1 ve kapasitesi 3,80
24 | Otelin bilinirligi 4,18 | 18 Otelin bilinirligi 4,19
25 | Fiyat 4,17 | 15 Fiyat 4,25
26 | Dogayla i¢ ice olmasi 4,17 | 25 | Dogayla i¢ ice olmast 3,66
27 | Animasyon ve eglence hizmetleri 4,10 | 19 | Animasyon ve eglence hizmetleri 4,06
28 | Odeme kolayliklar1 saglamast 4,09 | 16 Odeme kolayliklar1 saglamasi 4,20
29 | Kapal1 yiizme havuzu 3,95 | 32 | Kapali yiizme havuzu 2,82
30 | Sauna ve saglik merkezi 3,87 | 26 Sauna ve saglik merkezi 3,61
31 | Degisik kiiltiirlere ait lezzetler 3,76 | 22 Degisik kiiltiirlere ait lezzetler 3,82
32 | Marka 3,71 | 9 | Marka 4,40
33 | Ozel etkinlikler 3,71 | 27 | Ozel etkinlikler 3,57
34 | Cocuk kuliibii 3,68 | 28 Cocuk kuliibii 3,34
35 | Eglence hizmetleri (bilardo, atari vs) 3,66 | 24 Eglence hizmetleri (bilardo, atari vs) 3,73
36 | Sportif etkinlikler (futbol, tenis vs) 3,60 | 21 Sportif etkinlikler (futbol, tenis vs) 3,85
37 | Bayanlara 6zel tekne turu 3,58 | 39 Bayanlara 6zel tekne turu 1,52
38 | Termal kiir merkezi 3,655 |29 Termal kir merkezi 3,18
39 | Meniilerin vejetaryen yiyecek icermesi | 3,42 | 30 | Meniilerin vejetaryen yiyecek icermesi | 3,13
40 | Camiye olan uzaklik 3,33 | 38 Camiye olan uzaklik 1,82
41 | Emanet/doviz bozdurma imkanlari 3,18 | 31 Emanet/doviz bozdurma imkanlari 2,83
GENEL ORTALAMA 4,21 GENEL ORTALAMA 3,58
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4.5. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Aragtirmanm amaci kisminda bahsedilen alt hipotezlerin test edilmesi ile ilgili
analizlerin sonuglar1 bu bolimde ele alinmistir. Hipotezlerin bir kismi, arastirmaya
katilan yerli turistlerin otel se¢iminde etkili olan faktorler O6lgegi hakkindaki
degerlendirmelerinin (Bagimli degisken), konakladiklar1 otelin tiiriiniin (Bagimsiz
degisken) Islami ya da klasik otel olmasma gore anlamhi farklilik gdsterip
gostermedigini test etmeye yonelik olarak gelistirilmistir. Otel se¢imine etki eden
faktorler Olgcegine verilen cevaplarla ilgili hipotezlerin disinda, miisterilerin Namaz,
Orug, Hac ve Zekat gibi dini emirler karsisindaki tutumlarini ifade eden degiskenler
(Bagmmsiz degiskenler) ve otel tercihi degiskeni (Bagimli degisken) arasindaki iligkileri
de arastrran hipotezler gelistirilmis ve test edilmistir. S6z konusu hipotezlerin test

edilmesi ile ilgili sonuglar asagidaki tablolarda yorumlanmastir.

4.5.1. Yerli Turistlerin Konakladiklar1 Otel Tiiriine Gore Otel Se¢ciminde
Etkili Olan Dini Faktorlerin Karsilastirilmasi

Islami otel ve klasik otel isletmesinde konaklayan yerli turistlere uygulanan
anketten elde edilen verilerden faydalanilarak, yerli turistlerin konakladiklar1 otel tiiriine
gore otel segiminde etkili olan dini faktorleri degerlendirmelerinde anlamli farkliliklar
meydana gelip gelmedigi arastirilmustir. Yerli turistlerin otel se¢iminde etkili olan her
bir dini faktor hakkindaki degerlendirmelerinde anlamli farklilik meydana gelip
gelmedigini gosteren bagimsiz orneklemler igin t testi sonuglar1 Tablo 18’de

gosterilmistir.

Tablo 18’e gore yerli turistlerin “dini emirlere uygun {iriin ve malzemeler”,

“ibadet yeri”, “camiye olan uzaklik”, “dini bir imaja sahip olmas1”, “bayanlar i¢in ayr1
havuz bulunmas1”, “erkekler i¢cin ayr1 havuz bulunmasi”, “yiyeceklerde domuz eti
bulunmamas1”, “alkollii igecek bulunmamas1”, “bayanlara 6zel tekne turu”, faktorlerini
degerlendirmeleri Islami veya klasik otelde konaklamalarina gére anlamli farkliliklar

gostermektedir (p<0,05).



Tablo 18
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Yerli Turistlerin Konakladiklar: Otel Tiiriine Goére Otel Seciminde Etkili Olan Dini

Faktorlerin Karsilastirilmasi

Otel Secimine Etki Eden Faktorler Otel tiirii n X S.S. t p

Yiyeceklerde domuz eti bulunmamasi Islami otel 300 4,92 ,388 10.44 000

Klasik otel 300 3,89 1,657 ' '
Alkollii igecek bulunmamasi Islami otel 300 4,70 ,838

Klasik otel 300 2,46 1,712 2041 000
Bayanlara 6zel tekne turu Islami otel 300 3,58 1,386

Klasikotel 300 152 069  2n12 000
Dini emirlere uygun {iriin ve malzemeler Islami otel 300 4,73 562 2185 000

Klasik otel 300 2,73 1,481 ' '
Ibadet yeri (mescit) Islami otel 300 4,62 ,699

Klasik otel 300 1,88 1,045 37.17 000
Camiye olan uzaklik Islami otel 300 3,33 1,251

Klasikotel 300 182 1076 2>t 000
Bayanlar i¢in ayr1 bir havuz bulunmast Islami otel 300 4,78 ,694 55 54 000

Klasik otel 300 1,39 ,796 ' '
Erkekler i¢in ayr1 bir havuz bulunmasi Islami otel 300 4,71 71 52 85 000

Klasik otel 300 1,40 , 162 ' '
Dini bir imaja sahip olmasi Islami otel 300 4,44 873

Klasik otel 300 1,88 1,093 31,76 000

*p< 0,05

4.5.2. Yerli Turistlerin Namaz Kilma Dini Emri Hakkindaki Tutumlar ile

Otel Secimleri Arasindaki iliski

Yerli turistlerin namaz kilma dini emri hakkindaki tutumlar: ile otel se¢imleri

arasinda iliski olup olmadig1 y* analizi ile test edilmistir. Test sonuglar1 Tablo 19°da

gosterilmistir.

Analiz sonucunda “Hj: yerli turistlerin namaz kilma dini emri hakkindaki

tutumlar: ile otel se¢imleri arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul edilir (p<

0,05).

Buna gore Islami otelde konaklayan yerli turistlerin namaz kilma konusunda

daha hassas davrandiklari, klasik otelde konaklayan yerli turistlerin ise namaz kilma

konusunda daha rahat ve esnek davrandiklar1 sdylenebilir. Diizenli olarak bes vakit

namaz kilanlarm % 93,2’sinin Islami otellerde konaklamay: tercih ettikleri

goriilmektedir.
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Tablo 19
Yerli Turistlerin Namaz Kilma Dini Emri Hakkindaki Tutumlar: Ile Otel Secimleri
Arasindaki Iliski

o . Islami Klasik
Dini Emirler Ifade Durumu Toplam
Otel Otel
Diizenli olarak 5 vakit namaz kilarom (n) 179 13 192
Diizenli namaz kilanlar i¢indeki ( % ) 93,2* 6,8* 100,0
Ara sira namaz kilarim (n ) 78 110 188
Ara sira namaz kilanlar igindeki (% ) 415 58,5 100,0
Namaz Kilma
Cuma ve bayram namazi kilarim ( n) 30 83 113
Durumu
Cuma, bayram namazi kilanlar igindeki (% ) 26,5 73,5 100,0
Namaz kilmam (n) 13 94 107
Namaz kilmayanlar i¢indeki ( % ) 12,1* 87,9* 100,0
Toplam (n) 300 300 600

+” degeri= 235,144 ; Serbestlik Derecesi= 3 ; p< 0,05

4.5.3. Yerli Turistlerin Oruc¢ Tutma Dini Emri Hakkindaki Tutumlan ile
Otel Secimleri Arasindaki iliski

Yerli turistlerin oru¢ tutma dini emri hakkindaki tutumlar: ile otel se¢imleri
arasinda iligki olup olmadig1 y° analizi ile test edilmistir. Test sonuglari Tablo 20°de

gosterilmistir.

Analiz sonucunda otel isletmelerinde konaklayan yerli turistlerin otel segimleri
ile oru¢ tutma durumlar1 arasindaki iliskinin 6nemli oldugu saptanmustir (p<0,05). Bu
durumda, “H,: Yerli turistlerin oru¢ tutma dini emri hakkindaki tutumlar1 ile otel

se¢imleri arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul edilir.

Oru¢ tutma durumlarina gore Islami otel isletmesinde konaklayan yerli
turistlerin %53,7’s1 klasik otel isletmesinde konaklayan yerli turistlerin ise %9,7’si
miibarek giinlerde ve oru¢ tutmanin farz oldugu ramazan ayinda orug tuttuklarini
belirtmislerdir. Sadece farz olan ramazan aymdaki orucu tutanlarin oranlarina

bakildiginda Islami otel isletmesinde konaklayan yerli turistlerin %41 inin, klasik otel
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isletmesinde konaklayan yerli turistlerin ise %45,7’sinin ramazan ay1 orucunu tuttuklar1

goriilmektedir.

Tablo 20
Yerli Turistlerin Oru¢ Tutma Dini Emri Hakkindaki Tutumlar: Ile Otel Secimleri
Arasindaki Iliski

o . islami Klasik
Dini Emirler Ifade Durumu Toplam
Otel Otel
Dini giinler ve ramazan ayinda tutarim (n) 161 29 190

Dini giinler ve R.ayinda tutanlar igindeki (% ) 84,7* 15,3* 100,0

Sadece ramazan ayinda tutarim ( n) 123 137 260
Sadece ramazan ayinda tutanlar i¢indeki (% ) 47,3 52,7 100,0
Oru¢ Tutma
Ramazan ayinda ara sira tutarim (n ) 9 55 64
Durumu

Ramazan ayinda ara sira tutanlar igindeki (%) 14,1 85,9 100,0
Orug tutmam (n) 7 79 86
Orug tutmayanlar i¢indeki ( % ) 8,1* 91,9* 100,0
Toplam (n) 300 300 600

y* degeri= 185,801 ; Serbestlik Derecesi= 3 ; p< 0,05

4.5.4. Yerli Turistlerin Hacca Gitme Dini Emri Hakkindaki Tutumlar ile
Otel Secimleri Arasindaki iliski

Yerli turistlerin hacca gitme dini emri hakkindaki tutumlar1 ile otel segimleri
arasinda iliski olup olmadig1 ¥ analizi ile test edilmistir. Test sonuglar1 Tablo 21 ve

22’de gosterilmistir.

Analiz sonucunda yerli turistlerin otel se¢imleri ile hacca gitme durumlar1 ve
egilimleri arasindaki iliskinin 6nemli oldugu saptanmustir (p < 0,05). Bu durumda, “Hs:
Yerli turistlerin hacca gitme durumu hakkindaki tutumlar ile otel segimleri arasinda
anlamli bir iligki vardir” hipotezi ve “Hjs: Yerli turistlerin hacca gitme egilimi
hakkindaki tutumlari ile otel se¢imleri arasmnda anlamli bir iliski vardir” hipotezi kabul

edilir.

Islami otel isletmesinde konaklayan yerli turistlerin %15,7’sinin daha &nce
hacca gitmis oldugu ve %97,7’sinin de gitmeyi diisiindiigii, klasik otel isletmesinde
konaklayan yerli turistlerin %5,3’linlin daha 6nce hacca gitmis oldugu, %49,3iiniinde

gitmeyi diislindiigii Tablo 21 ve 22°de goriilmektedir.
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Tablo 21
Yerli Turistlerin Hacca Gitme Durumu Hakkindaki Tutumlar: Ile Otel Segimleri
Arasindaki Iliski

o . islami Klasik
Dini Emirler Ifade Durumu Toplam
Otel Otel

Evet, hacca gittim (n) 47 16 63
Hacca gidenler igindeki ( % ) 74,6* 25,4* 100,0

Hacca Gitme
Hayir, hacca gitmedim (n) 253 284 537

Durumu

Hacca gitmeyenler i¢indeki ( % ) 47,1* 52,9* 100,0
Toplam (n) 300 300 600

% degeri= 17,044 ; Serbestlik Derecesi= 1 ; p< 0,05

Tablo 22
Yerli Turistlerin Hacca Gitme Egilimi Hakkindaki Tutumlari Ile Otel Secimleri
Arasindaki Iliski

o i . islami Klasik
Dini Emirler Ifade Durumu Toplam
Otel Otel

Evet, hacca gitmeyi diisiiniiyorum (n) 293 148 441
Hacca gitmeyi diisiinenler igindeki ( % ) 66,4* 33,6* 100,0

Hacca Gitme
Hayir, hacca gitmeyi diisiinmiiyorum ( n) 7 152 159

Egilimi

Hacca gitmeyi diisiinmeyenlerin i¢indeki (% ) 4,4* 95,6* 100,0
Toplam (n) 300 300 600

* degeri= 179,908 ; Serbestlik Derecesi= 1 ; p< 0,05

4.5.5. Yerli Turistlerin Zekat Verme Dini Emri Hakkindaki Tutumlar ile
Otel Secimleri Arasindaki iliski

Yerli turistlerin zekat verme dini emri hakkmdaki tutumlar: ile otel se¢imleri
arasinda iliski olup olmadig: x2 analizi ile test edilmistir. Test sonuclar1 Tablo 23’te

gosterilmistir.

Analiz sonucunda yerli turistlerin otel segimleri ile zekat verme durumlari
arasidaki iligkinin 6nemli oldugu saptanmistir (p < 0,05). Bu durumda, “Hs: Yerli
turistlerin zekat verme dini emri hakkindaki tutumlari ile otel se¢imleri arasinda anlamli
bir iligki vardir” hipotezi kabul edilir. Zekat verme durumlarma gore, her iki otel

isletmesinde de konaklayan yerli turistlerin yarisindan fazlasinin zekat verme ile ilgili
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duyarli olduklar1 sdylenebilir. Konakladiklar: otel tiiriine gore, Islami otelde konaklayan
yerli turistler klasik otelde konaklayan yerli turistlere gore zekat verme konusunda daha

fazla katilim gosterdikleri goriilmektedir.

Tablo 23
Yerli Turistlerin Zekdt Verme Dini Emri Hakkindaki Tutumlar: Ile Otel Secimleri
Arasindaki Iliski

o ) . islami Klasik
Dini Emirler Ifade Durumu Toplam
Otel Otel

Evet, zekat veriyorum (n) 290 196 486
Zekat verenler igindeki (% ) 59,7* 40,3* 100,0

Zekat Verme
Hayir, zekat vermiyorum (n) 10 104 114

Durumu

Zekat vermeyenler icindeki ( % ) 8,8* 91,2* 100,0
Toplam (n) 300 300 600

x* degeri= 95,690 ; Serbestlik Derecesi= 1 ; p< 0,05

4.5.6. Arastirmanin Istatistik Hipotezlerinin Kabul Durumlan

Aragtirmaya iliskin baslangigta ortaya konulan hipotezlerle ilgili olarak

karsilagilan sonuglar toplu olarak Tablo 24’te goriilmektedir.

Tablo 24

Arastirmanin Istatistik Hipotezlerinin Kabul Durumlar

Hipotezler Kabul
Durumu

Hy: Yerli turistlerin namaz kilma dini emri hakkindaki tutumlar ile otel segimleri
arasinda anlaml bir iligki vardir Kabul
H,: Yerli turistlerin oru¢ tutma dini emri hakkindaki tutumlar1 ile otel segimleri
arasinda anlaml bir iligki vardir Kabul
Hs: Yerli turistlerin hacca gitme durumu hakkindaki tutumlar: ile otel segimleri
arasinda anlaml bir iligki vardir Kabul
H,: Yerli turistlerin hacca gitme egilimi hakkindaki tutumlari ile otel segcimleri arasinda
anlaml bir iligki vardir Kabul
Hs: Yerli turistlerin zekit verme dini emri hakkindaki tutumlar ile otel segimleri Kabul

arasinda anlaml bir iligki vardir
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5. SONUC ve ONERILER

Aragtirmanin literatiir taramasi, turistik iiriin veya hizmet satin alan tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerine yon veren onemli etkenlerden birisinin dini inaniglar oldugunu
gostermektedir. Dini inaniglar, insanlarin yasamlar1 i¢in bir amag¢ ve anlam kaynagi
saglar ve kiiltiirel bir etmen olarak insanlarin degerleri, aligkanliklar1 ve tutumlar: ile
birlikte yasam bigimleri iizerinde 6nemli derecede etkili olur. Turizm hareketlerine
katilan tiiketiciler otel se¢iminde satin alma karar1 verirken de dini inanislarindan gii¢li
bir sekilde etkilenmektedir. Bu etki turizm hareketlerine katilan tiiketicilerin satin alma

stirecini ve satin alma davranisini etkilemektedir.

Aragtrmanin literatlir taramasindan yola c¢ikarak dini hassasiyetleri olan
potansiyel ve aktif turistler hakkinda cesitli sonuglara ulasilabilir. Tiirk halkinin 6nemli
bir kismmm Islam dininin emirlerine hassasiyetle uymaya calistiklar1 (Tablo 4)
anlasilmaktadir. Bu hassasiyetlerini tatil yaptiklar1 silire icinde de devam ettirme
egiliminde olduklarin1 da bu calismanin alan arastirmasindan elde edilen veriler
gostermektedir. Dini emirlere uyma konusunda kararlilik gdsteren insanlarin oranina
bakildiginda (Tablo 4) 6nemli bir turizm pazari olusturduklar1 goriilmektedir. 1996
yilindan itibaren (www.alternetifislamitatil.com) kendilerini Islami oteller olarak
tanimlayan ve bu pazara yonelik turistik iirlinler sunan konaklama isletmelerinin sayis1
giderek artmaktadir (Tablo 7). Ancak, bu tiir otellerin sayisinin artis gostermesine
ragmen pazarin biylkligi ile kiyaslandiginda bu tarz otellerin sayisinin ihtiyaci
karsilamaktan uzak oldugu soylenebilir. Tiirkiye digsindaki, halkinin biiyiik bolimii
Miisliiman olan iilkelerdeki potansiyel de dikkate alindiginda hem ulusal hem de
uluslararas1 Islami turizm pazarinn ekonomik Snemi daha iyi anlasilabilir. Onemli
diizeyde olumlu ekonomik etkilerinin yaninda, bu pazarin istek ve ihtiyaclarini dikkate
alan turistik triinler iireterek degerlendirilmesinin yani sira {ilke i¢indeki toplumsal
hosgoriiniin  saglanmasinda da Onemli kazanimlar saglanabilecegi diisiiniilmelidir.
Bunlara ek olarak pazar ¢esitlendirmesi yapilarak uluslararasi turist sayisinda artis elde
edilebilir. Bu durum kriz yonetimi de saglayabilir. Yukarida ifade edilen faydalari
saglayabilmek i¢in s6z konusu pazar1 motive eden faktorleri anlamak ve klasik turizm

pazarmdan farkliliklarini ortaya koyabilmek 6nem arz etmektedir.
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Bu c¢alismanin alan arastirmasinda Islami otellerde ve Kklasik otellerde
konaklayan yerli turistlerin otel tercihlerini etkileyen faktorler hakkindaki
degerlendirmeleri tespit edilmeye ¢alisilmistir. Arastirmada yerli turistlerin demografik
Ozellikleri anket sorularinin uygulanmasi sonucu ortaya c¢ikmistir. Bu sonuglar

Ozetlenirse;

e Her iki otel igsletmesinde de kadin ve erkek sayilarinin 6rneklem i¢indeki
dagilimi birbirine oldukca yakin oldugu goriilmektedir.

e Yaslarma gore dagilimlarina bakildiginda Islami otel isletmesini tercih
eden yerli turistlerin gogunlugunu geng niifus olusturmaktadir. Klasik
otel isletmesini tercih edenler ise genellikle gen¢g ve orta yas
donemindeki yerli turistler olmustur. Her iki otel tiiriinde de genglerin
orani yiiksek ¢ikmustir.

e Yerli turistlerin egitim seviyesi; Islami otel isletmesinde konaklayanlarin
cogunlugunu lise mezunlar1 olusturmaktadir. Klasik otelde ise
konaklayanlarin ¢ogu {liniversite mezunudur.

e Medeni durum oranlar1 her iki otel tiiriinde konaklayan yerli turistler i¢cin
ayni sonucu vermistir. Her iki otelde de evlilerin orani yiiksek ¢ikmustir.

e Meslekleri bakimindan karsilastirildiklarinda; her iki otel tiiriinde
konaklayan yerli turistlerin genel olarak, daha iyi meslek gruplarina ait
oldugu, ¢cogunlugunun 6zel sektérde (avukat, mimar, igveren vb) gibi iyi
statiideki meslek gruplarmna ait olduklar1 ve gelir diizeylerinin yiiksek

kisiler oldugu goriilmiistiir.

Arastirma verilerine dayanarak yapilan analizler sonucunda arastirma sonuglar1
mevcut literatiirden derlenerek olusturulan otel se¢ciminde etkili olabilecek 41 faktoriin,
Islami otelde konaklayan yerli turistler tarafindan verilen cevaplar arasindan en ¢ok
etkili olan faktorler sirasiyla ; (1) Yiyeceklerde domuz eti bulunmamasi, (2) Bayanlar
icin ayr1 havuz bulunmasi, (3) Erkekler i¢in ayr1 havuz bulunmasi, (4) Alkolli icecek
bulunmamasi, (5) Giivenlik ve emniyet, (6) Giiler yiizlii ve yardimsever personel

faktorleridir (Tablo 17).

Klasik otelde konaklayan yerli turistler tarafindan verilen cevaplar arasindan en
cok etkili olan faktorler sirasiyla ; (1) Giivenlik ve emniyet, (2) Hijyen, (3) Giiven, (4)

Giiler yiizlii ve yardimsever personel, (5) Personelin tutum ve davranisi, (6) Personelin
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hizmet kalitesi faktorleri otel se¢imlerinde ankete cevap veren yerli turistlerce etkili

goriilen faktorler olmustur (Tablo 17).

Arastirma sonuglart mevcut literatiirden derlenerek olusturulan otel se¢iminde
etkili olabilecek 41 faktor igerisinden ¢ok etkili olan faktorleri belirledigi gibi yerli
turistlerce etkisiz goriilen faktorleri de ortaya ¢ikarmaktadir. Islami otelde konaklayan
yerli turistler tarafindan verilen cevaplar arasindan ; (1) Camiye olan uzaklik, (2)
emanet/doviz bozdurma imkanlar1 faktorlerinin ortalamalara bakildiginda az etkili

oldugu goriilmekte ve calisma kapsaminda etki diizeyinin diisiik oldugu anlasilmaktadir
(Tablo 17).

Klasik otelde konaklayan yerli turistler tarafindan verilen cevaplar arasindan ise;
(1) Bayanlar i¢in ayri havuz bulunmasi, (2) Erkekler i¢in ayr1 havuz bulunmasi, (3)
Bayanlara 6zel tekne turu, faktorlerinin hi¢ etkili olmadig1 ve 6nemsiz oldugu tespit
edilmistir (Tablo 16). (1) Dini bir imaja sahip olmasi, (2) Ibadet yeri, (3) Her sey dahil
sistemi ile caligmasi, (4) Alkolli icecek bulunmamasi, (5) Camiye olan uzaklik
faktorlerinin klasik otelde anketi cevaplayan yerli turistlerce ¢ok az etkili oldugu

goriilmekte ve etki diizeyinin oldukea diisiik oldugu anlagilmaktadir (Tablo 17).

Diizenli olarak namaz kilanlarin (Tablo 19), miibarek giinler ve ramazan ayinda
diizenli olarak orug tutanlarin (Tablo 20), daha 6nce hacca gitmis olanlarin (Tablo 21),
firsat bulduklarinda hacca gitmeyi diistinenlerin (Tablo 22) ve diizenli olarak zekat
verenlerin (Tablo 23) yani dini emirler uyma konusunda kararlilik gosterenlerin
cogunun Islami otelleri tercih ettikleri dini emirlere uyma konusunda kararli bir tutum
sergilemeyenlerin ise klasik otelleri tercih ettikleri goriilmektedir. Islami otelleri tercih

eden yerli turistlerin dini emirlere baglilik konusunda kararli olduklar1 anlasilmaktadir.

Anket formunun sonunda anket dolduranlarm ankette deginilmemis fakat
konuyla ilgili olabilecek belirtmek istedikleri yorumlar: istenmistir. Islami otellerde
konaklayan yerli turistlerin 6nemli bir bdliimii anketin bu kisminda Islami otellerde tatil
yapmanin klasik otellerle kiyaslandiginda ¢ok pahali oldugunu ifade etmistir. Kalitesi
klasik otellerden daha diisiik olmasina ragmen sunulan hizmetlere ve iiriinlere daha
yiiksek bedel 6dediklerini belirtmislerdir. Klasik otellerde konaklayan yerli turistlerden,
konakladiklar1 otelde veya odada namaz kilabilecekleri ortamimn olmasi durumunda
namaz kilacaklarini ifade edenler olmugtur. Klasik otellerde konaklayanlardan birisi,

odasmda Kuran-1 Kerim olsa idi okuyacagini belirtmistir.
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Sonug olarak, dini inanislarin, yerli turistlerin, turistik {iriinii segme ve satin alma
davraniglar1 tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Bu etkinin, insanlarin dini emirlere
uyma c¢abalarma bagli olarak siddetinin degistigi sdylenebilir. Dini emirlerin etkisi ile
hareket eden potansiyel veya aktif yerli turistlerin satin alma davraniglarindan fayda

saglamak i¢in merkezi ve yerel yonetimlere yonelik olarak su oneriler gelistirilmistir.

I¢ turizmin gelistirilmesi i¢in mevcut turizm merkezlerinde bulunan turistik
isletmelerin ve plajlarin, dini hassasiyeti olan kesimlerin tatil ihtiyaglarin1 da

karsilayabilecekleri sekilde diizenlenmesi saglanmalidir.

Kendisini Islami otel olarak tanimlayan oteller veya klasik oteller arasinda
tercihte bulunmak zorunda birakilan halk i¢in ii¢lincii bir alternatif olusturulmalidir.
Mevcut otellerin dini emirlere bagliligi olmayanlara hizmet sunarken ayni zamanda dini
emirlere bagliligi olan kesimlere de hitap eden iriinler sunar hale gelmeleri

saglanmalidir.
Bunun icin;

e Biitiin konaklama isletmelerinde baz1 odalarda seccade, namaz takkesi,
basortiisii, tespih, Kuran-1 Kerim, Incil, Tevrat gibi dini ihtiyaglari
karsilamak i¢in gerekli olan materyallerin yer aldigi bir dolap olmasi
saglanabilir.

e Bir kisim konaklama isletmelerinin (4 ve 5 yildizli oteller ve tatil koyleri)
karma havuzlar1 oldugu gibi ayn1 zamanda erkekler ve kadmlar i¢in ayr1
havuzlarm da olmasi saglanabilir.

e Yiyecek icecek i¢in ayrilmis kisimlarda oOzellikle birden fazla bar ve
restoran1 bulunan isletmelerde bir barda ve restoranda alkollii icecek

sunulurken digerinde sunulmamasi saglanabilir.

Bu tir uygulamalarin gerceklestirilebilmesi igin getirilebilecek yasal

diizenlemelerle toplumsal hosgoriiniin daha fazla ger¢eklesmesi de saglanabilir.

Dini emirlerin etkisi ile hareket eden potansiyel veya aktif yerli turistlerin satin
alma davranislarindan fayda saglamak i¢in konaklama igletmelerine yonelik olarak su

Oneriler gelistirilmistir;
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e Hem Islami otel hem de klasik otel isletmesi acisindan, yerli turistlerce
aragtirma sonuglarina gore otel se¢imlerinde etkili goriilen faktorleri goz
Oniinden gegirerek pazarlama stratejileri igerisinde agirlik vermeleri hem
isletme hem de miigteri memnuniyeti agisindan fayda saglayabilir.

e Hem islami hem de klasik otel isletmesinde konaklayan yerli turistlerin
satin alma karar1 alirken cesitli 6zelliklerine gore farkli faktorlere 6nem
verdikleri goriilmiistiir. Yerli turistlerin gesitli 6zelliklerine gore farkli
beklentileri oldugu goriilebilmeli ve buna uygun iiriin, fiyat ve
tutundurma yontemleri gelistirilerek, dogru miisteriye dogru tiiriin uygun

yontemlerle sunulabilmelidir.

Klasik otel isletmeleri dini emirlere bagliligi daha yiiksek olan pazarin da
dikkatini ¢ekecek diizenlemeler yapabilirler. Ornegin, herhangi bir yasal
diizenleme yapilmasini beklemeden odalarmnin bir kisminda insanlarin
giinliik ibadetlerini yapabilmeleri i¢in gerekli malzemelerin bulunmasini
saglayabilirler.

e Herhangi bir yasal diizenleme yapilmasmi beklemeden 4 ve 5 yildizli
oteller ve tatil kdyleri karma havuzlar1 oldugu gibi erkekler ve kadinlar

i¢cin ayr1 havuzlarin olmasi saglanabilir.

Yiyecek icecek i¢in ayrilmis kisimlarda 6zellikle birden fazla bar ve
restoran1 bulunan isletmelerde bir barda ve restoranda alkollii igecek

sunulurken digerinde sunulmamasi saglanabilir.

Klasik otel yOneticileri yerli turistlerin ibadetlerini

gergeklestirebilecekleri bir bolimii mescit olarak diizenleyebilirler.

Bu arastirma, yerli turistlerin, dini inaniglarin otel se¢im siirecinde etkisi olup
olmadig1 konusunu isleyerek, yerli turistlerin bu konudaki diisiincelerini anlamaya
yoneliktir. Dini inanislarin, yerli turistlerin, turistik {irlinii se¢gme ve satin alma
davranislar1 tizerinde etkisi oldugunu arastirma sonuglar1 gostermektedir. Bundan
sonraki c¢aligmalarda turizm sektorii igerisinde konuyla ilgili farkli arastirmalar
yapilarak, dini inaniglarin turizm sektorii icerisindeki roliiniin etkisi genis bir sekilde
ortaya konulabilir. Boylelikle hem bu alanla ilgili literatiire katki saglanabilir hem de

konuyla ilgili bundan sonra yapilabilecek ¢aligmalara 6rnek teskil edebilir.
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EK: 1. ANKET ORNEGI
Degerli Katilimet,

Bu anket OTEL SECIMINDE DINi DOKTRINLERIN etkili olup olmadigimimn tespiti amaciyla
hazirlannustir. S6z konusu anketten elde edilen sonuglar, Gazi Universitesi egitim bilimleri enstitiisii turizm
isletmeciligi egitimi boliimiinde, Dog. Dr. Mehmet YESILTAS damsmanhginda yiiriitiilen yiiksek lisans tez
¢alismasinda kullanilacaktir. Ankete vereceginiz yanitlar tamamen bilimsel amaglara uygun olarak degerlendirilecek
Ve gizli tutulacaktir. Arastirmanin basariya ulasmasi her soruyu ictenlikle yanitlamaniza baglidir. Anketi doldurmay1
kabul ettiginiz ve zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederim.

Duran CANKUL
5 (durancankul@hotmail.com)
LUTFEN SiZE UYGUN KUTUCUGA “X” ISARETI KOYUNUZ!

1.TATILE CIKARKEN OTEL SECIMINDE ETKILI | Hi¢ Cok Az Etkili | Cok
OLAN FAKTORLER etkili | az etkili etkili
degil | etkili
1.Marka
2.Giiven
3.Kalite

4.Dini emirlere uygun iiriin ve malzemeler
5.Ibadet yeri ( mescit )

6.Camiye olan uzaklik

7.0tele ait plaj

8.Sportif etkinlikler ( futbol, basketbol, tenis vs.)
9.Termal kiir merkezi

10. Sauna ve saglik merkezi

11.Eglence hizmetleri ( ateri oyunlari, bilardo vs.)
12.0telin bilinirligi

13.Personelin donanimu ( bilgi, yabanci dil vs.)
14.0telin imaj1

15.0telin ulagilabilirligi

16.Personelin hizmet kalitesi

17.Giivenlik ve emniyet

18.Fiyat

19.Hijyen

20. Cocuk kuliibii

21.Emanet/doviz bozdurma imkanlari

22.0zel etkinlikler

23.0telin konumu ( manzara, deniz vs.)
24.Dini bir imaja sahip olmasi

25.Dogayla i¢ i¢e olmasi

26.Personelin tutum ve davranigi

27.0deme kolayliklan saglamasi
28.Animasyon Ve eglence hizmetleri

29. Otelin alan1 ve kapasitesi

30.Bayanlar i¢in ayr1 bir havuz bulunmasi
31.Erkekler i¢in ayr1 bir havuz bulunmasi
32.Her sey dahil sistemi ile ¢aligmasi
33.Yiyeceklerde domuz eti bulunmamasi
34.Alkollii igecek bulunmamasi

35.Bayanlara 6zel tekne turu

36.Kapali yiizme havuzu

37.Degisik kiiltiirlere ait lezzetler

38.0telin atmosferi

39.Giiler yiizlii ve yardimsever personel
40.Hizl1 ve diizgiin servis

41.Meniilerin vejetaryen yiyecek-igecekleri igermesi

LUTFEN ARKA SAYFAYA GECINiZ!
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2. Asagidakilerden hangisi namaz kilma durumunuzu en iyi ifade eder?

() Diizenli olarak 5 vakit namazim kilarim () Sadece Cuma namazi ve Bayram namaz kilarim
() Ara sira namaz kilarim ( ) Namaz kilmam

3. Asagidakilerden hangisi orug tutma ile ilgili durumunuzu en iyi ifade eder?

() Sadece ramazan ayinda orug tutarim () Miibarek giinlerde ve ramazan ayinda orug tutarim
() Ramazan ayinda ara sira orug tutarim () Orug tutmam

4. Hacca gittiniz mi?

() Evet

() Hayir

5. Hacca gitmeyi diisiiniiyor musunuz? Daha dnce gittiyseniz tekrar gitmeyi diisiiniiyor musunuz?
() Evet

() Hayir

6. Asagidakilerden hangisi zekdt verme durumunuzu en iyi ifade eder?

() Zekat veririm

() Zekat vermem

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cinsiyetiniz: ( ) Kadin
() Erkek
Yasiniz: ()16-24 ()25-34 ()35-44

() 45-54 ()55 veiizeri
Medeni Durumunuz: () Evli Cocuklu
() Evli Cocuksuz
( ) Bekar
Ogrenim Durumunuz: ( ) ilkégretim () Lise
( ) Universite () Yiiksek Lisans/Doktora
Mesleginiz ( Liitfen Belirtiniz ): ( ) Memur ( ) Isci ( ) Esnaf ( ) Emekli ( ) Diger........

LUTFEN ANKETTE DEGINILMEMIS, KONU iLE ILGILI OLABILECEK YORUMLARINIZI
BELIRTINIZ:

ANKETE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIM...



