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SATIN ALMA KARAR SURECINDE ALGILANAN RiSK: PAKET TURLARA
YONELIK BiR UYGULAMA

Emre ERBAS
Erciyes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi, Haziran 2011
Damsman: Prof. Dr. Kurtulus KARAMUSTAFA

OZET

Bu calismada, tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecinde algiladiklar1 risk
faktorleri ile bu faktorlerin olas1 sebepleri tespit edilmeye calisiimistir. Bu baglamda,
caligmanin amaci, (a) kiiltiir odakli paket turlarin diizenlendigi Kapadokya Bolgesi
orneginde tiiketicilerin paket tur satin alimlarindaki algilanan risk faktorlerini
belirlemek, (b) algilanan risk faktorlerinin turistlerin kiiltiirel 6zellikleri ile demografik
ozelliklerine gore farkhilik goOsterip gostermedigini degerlendirmek ve (c) benzer
nitelikte yapilan daha 6nceki caligmalarin sonuclar1 ile mevcut ¢alismanin sonuglarini
kargilastirmaktir. Bu amaca ulagmak icin, dncelikle mevcut literatiir taramasi yapilarak
literatiirdeki bilgiler dogrultusunda konuya biitiinsel bir sekilde yaklagilmis, daha sonra
ise calisma konusuyla ilgili birincil veri elde etmek amaciyla anket tekniginden
yararlanilmistir. Anketler, Kapadokya bolgesini 2011 Mart ve Mayis aylarinda ziyaret

eden yabanci turistlere uygulanmaigtir.

Calismada, turistlerin algiladiklari risk faktorlerinin, geldikleri iilke gruplarinim kiiltiirel
ozelliklerine ve demografik Ozelliklerine gore birtakim farklihiklar gdosterdigi
belirlenmistir. Sonu¢ olarak, arastirma bulgular1 dogrultusunda, turizm sektoriindeki
planlayici ve politikacilarin hizmet sunan isletmeleri siki bir sekilde denetlemeleri
gerekliligi ile seyahat acenteleri ve tur operatorlerinin 6zellikle paket turlarin dagitimi

asamasinda dikkat etmesi gereken unsurlara yer verilmistir.

Anahtar Kavramlar: Paket tur; satin alma karar siireci; algilanan risk.
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PERCEIVED RISK IN BUYING DECISION PROCESS: AN APPLICATION ON
PACKAGE HOLIDAYS

Emre ERBAS
Erciyes University, Institute of Social Sciences
M.Sc. Thesis, June 2011
Supervisor: Prof.Dr. Kurtulus KARAMUSTAFA

ABSTRACT

This study determines the risk perception factors of tourists in the buying decision
process and what causes these factors to occur. In this context, the aim of this study is,
(a) to determine the tourists’ risk perceptions towards culture-oriented package holidays
organized to Cappadocia Region, (b) to examine whether the perceived risk factors
differ depending upon the cultural characteristics of different country groups and
demographic features of tourists and (c) to compare its results with the previous ones. In
order to reach to its aims, first the relevant literature has been reviewed in an holistic
way and then a survey study has been conducted to provide primary data. The
questionnaires have been applied to foreign tourists visiting Cappadocia Region during

the months of March and May in 2011.

The findings of this study reveal that the risk factors vary depending on the
demographics and cultural features of tourists. Consequentially, in line with the study
findings, planners and policy makers have been suggested to control the service
businesses tightly. Some issues, especially in the distribution stage of package holidays,
needed to be taken into account by tour operators and travel agents have been

emphasized.

Keywords: Package holiday; buying decision process; perceived risk.
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GIRIS

2010 yilinda 935 milyon kisi uluslararasi turizm faaliyetlerine katilmis ve 916 milyar
dolar turizm geliri elde edilmistir (UNWTO, 2011). Turizm, gelismis ve gelismekte
olan iilke ekonomileri a¢isindan dnem tastyan bir sektor konumundadir. 2011 yilinmn ilk
aylarinda 2010 yilina nazaran diinya turizminde %7 oraninda bir artis gozlemlenmistir.
Fakat bu artis Ortadogu (-%10) ve Kuzey Afrika (-%9) bolgelerinde tam tersi durumda
gerceklesmistir (UNWTO, 2011). Ortadogu iilkelerinde yasanan siyasi kargasalar, teror
olaylar1 ve su¢ olaylar1 gibi faktorler turistlerin diger bolgelere yonlenmesine neden
olmustur. Turistlerin bu bolgelere yonelik olarak risk algilamalari, satin alma kararlarini
etkilemis ve buna paralel olarak destinasyon se¢imlerinde ve tatil satin alimlarinda etkili
olmustur. Ornegin uzmanlar Misir’da cikan olaylardan ucuz bir destinasyon olmasi
sebebiyle turistlerin yonlendigi Tayland’imn karli ¢iktigimi belirtmislerdir (Turizm
Gazetesi, 2011). Bu gelismeler dikkate alindiginda, tiiketicilerin risk algilamalarmin
anlasilmasi kiiresel bir konu olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Bu nedenle turistlerin risk
algilamalarinin anlagilmasi ve arastirilmasit onem arz etmektedir (Fuchs and Reichel,
2010 ve 2011, Slevitch and Sharma, 2008, Reisinger; Yvette; Mavondo et al. 2006;
Mitchell; Davies; Moutinho, et al. 1999; Sonmez and Graefe, 1998; Maser and
Weiermair, 1998; Mitchell and Vassos, 1998; Summers and McColl-Kennedy, 1998;
Tsaur; Tzeng; Wang, 1997; Roehl and Fesenmaier, 1992; Um and Crompton, 1992).

Tiiketiciler tatil satin alirken, yliksek ilgilenim diizeyine sahip olma, sosyal ¢evrelerince
fark edilmenin vermis oldugu baskiya maruz kalma, bir¢cok karmasik alternatifler
arasindan se¢im yapmaya zorlanma gibi unsurlar altinda tercihlerini yaptiklarindan ve
satin alimlarinda en yiiksek fayda yerine en az zarar gérme egiliminde olduklarindan
dolayi risk algilamas tiiketicilerin davranislarinin anlagilmasinda onemli bir konu olma

ozelligi tasimaktadir (Mitchell; Davies; Mouthino et al. 1999, 167).

Algilanan risk konusu ile ilgili turizm alaninda yiiriitiilen caliymalar, algilanan risk

kavramini destinasyon agisindan genel anlamda incelemekte olup, destinasyona yonelik



sunulan daha spesifik iriin niteligindeki paket turlara yonelik satin alma karar
stirecindeki tiiketicilerin risk algilamasini degerlendiren caligmalarm sayis1 oldukca
smirhdir (Mitchell; Vassos 1998). Diger yandan paket turlara yonelik olarak yapilan
caligsmalar genel anlamda tiiketicilerin memnuniyet diizeylerine ve bu diizeyi etkileyen
faktorler iizerine odakl olarak yiiriitiilmiistiir (Quiroga, 1990; Dun Ross and Iso-Ahola
1991; Wang; Hsieh; Huan, 2000; Bowen, 2001). Bu tiir ¢caligmalar, turistlerin paket
turlar1 satin alma karar siirecinde en son basamakta yer alan satin alma sonrasi
degerlendirme basamagi etrafinda toplanmistir. Mevcut calisma ise algilanan riskin,
tikketicilerin satin alma karar siireclerinin her bir basamaginda etkin oldugu

varsayimindan hareketle diger caligmalardan bu yoniiyle farklilik gostermektedir.

Bu calismanin amaci, (a) kiiltiir odakli paket turlarin diizenlendigi Kapadokya Bolgesi
orneginde tiiketicilerin paket tur satin alimlarindaki algilanan risk faktorlerini
belirlemek, (b) algilanan risk faktorlerinin tilke gruplarmin kiiltiirel 6zelliklerine ve
birtakim demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gdstermedigini irdelemek ve (c)
smirlhi sayida da olsa benzer nitelikte yapilan daha Onceki caligmalarin sonuglari ile
mevcut calismanin sonuclarmi karsilagtirmaktir. Kapadokya oOrneginde yapilan bu
tirden bir calisma, (a) mevcut literatiire konuyla ilgili giincel veriler saglamasi, (b)
turizm sektoriindeki isletmecilere konuyla ilgili yol gosterici bilgiler ve Oneriler
sunmasl, (c¢) makro diizeyde turizm sektoriiyle ilgili planlayicilara ve politikacilara
bilgiler sunmasi1 ve (d) konuyla ilgili arastirma yapanlara biitiinsel bilgiler sunmasi

acisindan onemli goriilebilir.

Bu caligmanin yontemi iki ana baslikta ele alinabilir: (a) literatiir taramas1 kapsaminda
masa basi ve (b) alandan bilgi toplamaya yonelik uygulama ¢aligmasi. Literatiir taramasi
ile paket tur, satin alma karar siireci ve algilanan risk ile ilgili mevcut literatiire
ulasilmis olup ¢alismada kullanilacak olan ikincil veriler elde edilmistir. Alandan bilgi
toplamaya yonelik yapilan uygulama caligmasiyla, birincil veriler toplanmis ve toplanan
bu veriler uygun istatistiksel analiz teknikleriyle test edilmistir. Alan calismasinda

kullanilan yontem ve teknikler calismanin dordiincii boliimiinde detaylandirilmistir.



Calisma dort ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde calismanin teorik
cercevesini olusturan temel kavramlar iizerinde durulmaktadir. Paket turun tanimi
yapilarak, tarihcesi hakkinda bilgi verilmekte, paket turlarin avantajlar1 ve
dezavantajlar1  tartisilmakta, smiflandirmalar1 yapilarak olusum asamalarindan
bahsedilmektedir. Buna ilaveten, paket turlarin bir hizmet iiriinii olarak 6zelliklerine

vurgu yapilmis ve ¢esitli kavramsal modeller 1s181nda agiklanmaya ¢alisilmstir.

Calismanm ikinci boliimiinde, tiiketicilerin satin alma karar siireci irdelenmigtir.
Hizmetlerde satin alma karari siireci, literatiirde gelistirilen cesitli tiiketici davranisi
modelleri 15181nda ele alinmistir. Bu modellerden bu calismada temel alinan Hawkins,
Best, Coney (HBC) Modeline, satin alma karar siirecinin biitiin basamaklarinm etkileyici
bir faktor olarak “algilanan risk” boyutu eklenmis ve satin alma karar siireci bu
cercevede aciklanmistir. Bu model 15181nda, tiiketici davramisi; (a) satin alma karar
slireci oncesi (satin alma karar siirecini etkileyen igsel ve digsal faktorler) ve (b) satin
alma karar siireci (ihtiyacm/problemin hissedilmesi, bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma, satin alma sonrasit degerlendirme) olmak iizere iki

asamada ele alinarak aciklanmigtir.

Calismanin temel olarak risk algilamasi iizerine kurulmasindan dolayi, caligmanin
iciincii boliimii bu konuya ayrilmistir. Bu bolimde algilan risk kavramina ve
boyutlarma, tiiketiciler ve hizmet sunucular1 agisindan kullanilan risk azaltma
stratejilerine, tiiketicilerin risk algilamalarini etkileyen faktorlere ve son olarak turizm

kapsaminda konuyla ilgili daha onceden yapilmis olan ¢aligmalara yer verilmistir.

Calismanin son boliimii iki kisma ayrilmistir. Tk kisimda, alan ¢alismasinda kullanilan
yontem ve teknikler ayrintili bir bicimde tanitilmaktadir. Arastirmanin gorgiil kisminin
tasarmmi ile arastirmada kullanilan birincil veri kaynaklari, birincil verilerin toplanmasi
ve bu verilerin analizinde kullanilan analiz tekniklerinden s6z edilmektedir. Birincil veri
toplama araci olarak kullanilan anket formlarinin tasarimi, Orneklem cercevesinin
olusturulmasi, ornek se¢cim teknigi, anket formlarmmin uygulanis sekli ile toplanan
birincil verilerin analizinde kullanilan istatistiksel analiz teknikleri baslica deginilen
konular arasinda yer almaktadir. Ikinci kisimda ise, birincil verilerin analiz edilmesi
yoluyla elde edilen bulgular degerlendirilmekte ve yorumlanmaktadir. Oncelikle, ankete

cevap veren turistlerin birtakim demografik ozelliklerine yonelik bulgular tablolar



halinde 6zetlenmektedir. Daha sonra ¢caligmada uygulanan faktor analizi sonuclarina yer
verilmektedir. Calismada elde edilen risk faktorlerinin (bagimli degiskenler) turistlerin
birtakim demografik ozellikleri ve gelmis olduklar: iilke gruplarinin kiiltiirel 6zellikleri
(bagimsiz degiskenler) bakimindan anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini
smamak i¢in uygulanmis olan testlerin sonuglar1 da yorumlanmaktadir. Biitiin bunlara
ilaveten caligmada ortaya cikan risk faktorlerinin kullanilan risk algilama olcegi ile

iligkilisini arastiran korelasyon analizine yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM
BiR HiZMET URUNU OLARAK PAKET TUR

Bu boliimde, paket turlarin bir iiriin olarak ne oldugu, ne tiir ozellikler tasidiklari,
cesitleri, farkli paydaslara sagladigi yararlarinin neler oldugu, olusum asamalar1 gibi
basliklar altinda paket tur bir hizmet iriinii olarak ele alinacak ve aciklanmaya

caligilacaktir.
1.1. Paket Turun Tanim

Bir turistik iirlin olan paket turu anlayabilmek i¢in turistik tirtin kavramii taimlamak
yerinde olacaktir. Buna gore turistik iiriin, turistin evini terk ettigi andan itibaren ve eve
donene kadarki siirecte elde ettigi tecriibelerin tamamini kapsayan bir siire¢ olarak
tanimlamaktadir (Medlik and Middleton, 1973, 201). Dolayistyla turizm iiriiniiniin; (a)
destinasyondaki c¢ekim yerleri, (b) destinasyondaki olanaklar, (c) destinasyonun
ulasilabilirligi, (d) destinasyonun imaji, (e) destinasyondaki fiyatlar seklinde bes temel
0genin bilesiminden olustugunu belirtilmektedir. Diger bir ifadeyle turizm liriinii sadece
ucak koltuklari, oteldeki yataklar veya giinesli bir kumsalda uzanmak olmayip bir¢ok
iiriinli; yabanci bir cevrede gecici olarak yasama hakki, ziyaret edilen bolgenin
kiiltiirtinii ve zenginligini tanima gibi diger soyut unsurlart (konukseverlik, sayginlik
gibi) da biinyesinde barindiran bir bilesen veya paket oldugunu vurgulanmaktadir

(Meddlik and Middleton,1973; Das; Mukherjee, 2008).

Paket turun tamimma girmeden Once paket kavramimna ve turizmin bir iiriin olarak
tanimina deginmekte yarar vardir. “Paket” kavrami turizm baglaminda, belirli bir iiriin
olarak veya bir marka adi altinda tiiketiciye sunulan ve turizm iiriinleri arasmdan
ozellikle secilip bir araya getirilen {Uriinler karmasi seklinde tanimlanmaktadir
(Middleton and Clarke, 2001, 122). Paket tur kavranmu ise; Ingiltere’de “inclusive tour”,
Amerika’da “package tour”, Fransa’da “voyage a forfait” kelimelerinden dilimize

kazandirilmis bir kavramdir (Hacioglu, 1989). Tiiketicilerin korunmasini gii¢clendiren ve



giivence altina alan bir anlayis1 benimseyen Avrupa Birligi'nin paket tatil
yonetmeligi’nde yapilan tanima gore paket tur; ulasim, konaklama ve diger turistik
hizmetlerden olusan ve bunlardan en az ikisini kapsayacak sekilde satisa sunulan
onceden hazirlanmis bir bilesimdir (Middleton and Clarke, 2001, 412). Benzer bir diger
tanimda paket tur; konaklama, ulasim ve diger turizm hizmetlerinden iki veya daha
fazlasmi iceren ve daha 6nceden hazirlanmig bir tatil bilesimi olup (6rnegin, yerel gezi
turlar1) bireyler veya Orgiitler (tur operatorleri) tarafindan iireticiden (asil sermaye
sahipleri) alinip birlestirilen ve tiiketiciye sunulan bir iiriindiir (Sharpley, 2006, 72).
Daha Onceden hazirlanan ve tiiketiciye sunulan paket turda her sey; seyahat plani,
yemekler, ulasim ve konaklama bir biitiin olarak tek bir fiyatta toplanmaktadir (Lo and
Lam, 2004, 162). Paket turun yapismi on plana ¢ikaran diger bir tamimla paket tur;
turistlere, rehberli bir turun saglamis oldugu yeterince problemsiz ve giivenlik sinirlari
cercevesinde serbestlik, macera, yenilik, kacis ve kiiltiirel tecriibeler sunan bir bilesen
olarak tanimlanmaktadir (Chang, 2007, 158; Kane and Zink, 2004, 330). Atherton
(1994, 193)’in yapmis oldugu biitiinsel bir tamimda paket tur; deneyimsel, soyut,
dayaniksiz, tiiketilebilen, bilesik yapili, uluslararas: bir ihracat seklinde karmasik yapiya
sahip olan bir hizmettir. Pek6z ve Yarcan (1994, 23) bu tamimlarin ortak yanlarini
vurgulayarak yaptigi bir diger tamimda paket turu; turistik iiriin girdilerinin maliyetinin
toplam fiyat icindeki paymin tiiketici tarafindan bilinmedigi ve tur operatorii tarafindan
olusturulan ulasim, konaklama ve yan hizmetlerin bir biitiin olarak sunuldugu bir

turistik iiriin olarak tanimlamustir.

Tanimlardan da anlasilacag tizere paket turlarin birden fazla turizm iriiniiniin bir araya
getirilerek olusturuldugu bilesik bir 6zellik arz eden bir hizmet {iriinii oldugu

anlasilmaktadir.

1.2. Paket Turlarin Tarihcesi

Tomas Cook’un grup turlar1 paketlemesiyle turizm endiistrisi iizerinde biiyiik etkisi
olduguna siiphe yoktur. Cook, South Midland Temperance Association sekreteri olarak
1841 yilinda birlige iiye olan bes yiiz yetmis kisiye Leicester’dan Loughborough’a
basaril1 bir tur gerceklestirerek Ozel tatillere yonelik gemi kiralama isini ilerletmede
motivasyon saglamistir. Isleri biiyiidiikce 1841°de ilk seyahat acentesini acarak 1879
yilinda Avrupa ve Amerika’ya ilk paket turlar1 satmaya baglamistir (Syratt and Archer,



2003, 4). Bu turlarda ulagtrma araci olarak sadece demiryollar1 kullamilmis ve

konaklama hizmeti sunulmamistir (Hacioglu, 1989, 71).

Ikinci Diinya Savasi oncesinde, uluslararasi tur operatorliigiiniin gelisimi, demiryolu
sirketleri, oteller, okyanus gemileri ile anlagmalarin yapilabilmesi ve bunlardan olusan
bir bilesimin (paket turlarmn) ortaya ¢ikmast ile ivme kazanmustir. Ilk turlar1 diizenleyen
tur operatorleri Birinci Diinya Savasini takiben gelisme gostermisler ve 1930’larda daha
uzun geziler ve turlar diizenlemeye baslamislardir. Ikinci Diinya Savasinda 6zellikle
daha uzun mesafede daha genis bomba yiikiinii tasiyabilecek giiclii ucaklarin
tasarlanmasi, sivil havayollarinmm gelisimine biiylik sicramalar kazandirmistir. Savas
sonrasi sivil ulasim amacl kullanilan bu ugaklarin hizli, uzun mesafeli ucus kapasitesi
ve koltuk basma diisiik maliyeti girisimcilerin dikkatini ¢ekmis ve paket turlarin daha
erken gelismesine katkida bulunmustur (Middleton and Clarke, 2001, 409). Yine savas
sonrasi 1958 yilinda jet ucaklarin devreye girmesiyle hiz kazanan seyahat endiistrisi
1970’1i yillarda biiyiikk govdeli ugaklarin saglamis oldugu diisiik maliyetlerle ucuza
seyahat edebilme firsat1 sunarak kitalararasi turizmin gelismesine katki saglamis ve
boylece bireyler kendi tur programlarin1 yapmak yerine hazir tur programlari arasindan
secim yapma egilimine girmislerdir (Misirli, 2006, 26). Ozellikle Avrupa’daki turist
trafigini hizlandiran bu turlar ilk kez 1948 yilinda Ingiltere’de diizenlenmis ve takip
eden yillarda Iskandinav iilkeleri ile Bati Almanya’da uygulama alam1 bulmustur
(Giirdal, 1987, 110). Paket turlarin Akdeniz’de bulunan Mayorka, ispanya ve Italya kiy1
bolgeleri gibi sicak boleglerine yonelik diizenlenmesi ise 1940’lar ve 1950’lerde
baslamustir (Syratt and Archer, 2003,4).

Paket tur endiistrisi diinyada ve 6zellikle Tiirkiye’de giiniimiizde de biiylimeye ve farkli
boyutlar kazanmaya devam etmektedir. 1990’lara gelindiginde artik turistler daha
karmasik taleplerde bulunmakta, daha tecriibeli olmakta ve bilgi-iletisim
teknolojilerinin getirmis oldugu esneklik sayesinde de ihtiyaclarini ¢ok farkl: sekillerde
gidermeye calismaktadir. Boylece paket turlar artik daha ¢ok entelektiiell bir bicim
almig ve iriinlerin kisilere yonelik 0zellestirme egilimi daha da ilerleme gostermistir

(Middleton and Clarke 2001, 410).

Bu degisimin giiniimiizde ortaya ¢ikardigi durumlar ise tur etkinliginin; artan bir

sekilde uluslararasi isletmelerce yiiriitiilmesi, kitlesel ve tek tip iiriinlerin yerini daha



kapsamli pazar boliimlendirmesi ile Ozellestirilmis iiriinlere birakmasi, tur
etkinliklerinde tarifesiz ugus seferlerinin yaninda tarifeli ucuslara yer verilmesi ve artan
bir sekilde gevre bilincinin ortaya ¢ikmasi seklinde gozlemlenmektedir. Ornegin, birgok
tur operatorii gelistirdigi ve sattig1 paket tur cesitlerinde uzmanlasarak farkli pazarlara
yonelmekte ve hizmet verdikleri 0zel ilgi gruplarina gore macera turlari, sosyal ve
kiiltiirel turlar gibi bir¢ok farkl igerikli paket turlar gelistirmektedirler (Cesmeci, 2004:
8).

1.3. Paket Turlarin Tercih Edilme Nedenleri ve Avantajlar

Tur operatorleri tarafindan turistik mal ve hizmet iireticilerinden elde edilen bilesimlerle
bir araya getirilerek olusturulmasi, destinasyondaki yerel seyahat acenteleri tarafindan
satilmasi ve tiiketiciler tarafindan talep edilmesi bakimindan paket turlar1 (Kusluvan ve
Karamustafa, 2002, 22): (a) paket turun diizenlendigi destinasyonlara, (b) destinasyonda
yer alan turistik iiriin iireticilerine ve (c) tiiketicilere sagladigi faydalar olmak iizere ii¢

farkl bakis acisindan ele almak yerinde olacaktir (bkz. Tablo 1.1).

Tablo 1.1. Tur Operatorlerinin Sagladig1 Faydalar

DESTINASYON AGISINDAN | TURISTIK MAL VE HIiZMET TUKETICILER AGISINDAN
URETICILERI
ACISINDAN
1. Talebi 1. Satig garantisi 1. Disiik fiyatla tatile ¢rkma
yonlendirme, saglama, imkaninin saglanmasi,
2. Seyahat oganizasyonunun
2. Tanitima katki, kolaylagmast,
2. Tanitim, 3. Grupta sosyal etkilesim
3. Satis noktasi olarak imkaninin saglanmasi,
. gorev yapma. 4. Miinferit olarak satin
3. Imaj olusturma. alinmas1 miimkiin
olmayan tatil imkanini
sunmasi.

Kaynak: Kusluvan ve Karamustafa, 2002: 23.



1.3.1. Destinasyon Acisindan

Tur operatorleri destinasyonlarla turistler arasinda bilgi akisim saglayarak ve kontrol
ederek turistlerin turizm amagli bir seyahat satin alma karar siirecinde oldukca
etkilidirler. Bu bakimdan tur operatorleri bir destinasyonu tur programlarina,
kataloglarina ve brosiirlerine dahil etmek suretiyle turistleri dolayisiyla turizm talebini o
destinasyona yonlendirebilir. Tur operatorleri, destinasyonlar hakkinda tiiketicilere bilgi
saglayarak destinasyonun olumlu imajinin olugsmasmna ve tanmtimma da katkida

bulunurlar (Kusluvan ve Karamustafa, 2002, 22).

1.3.2. Destinasyonda Yeralan Turistik Uriin Ureticileri Acismdan

Seyahat acenteleri, konaklama ve havayolu isletmeleri, sektorde istihdam edilen
personel, iilkeler, bolgeler, destinasyonlar vb. paydaslar diger ilgili isletmeler olarak
degerlendirildiginde paket turun bu kesime yararlar1 su sekilde siralanabilmektedir
(Hacioglu, 1989, 73-74): (a) seyahat acentelerine satiglarindan yarar saglamasi, (b)
konaklama ve havayollarindaki yatak-koltuk doluluk oranlarmin artirilmasi (c) tiim
isletmelere yeni potansiyel pazarlar saglamasi, (d) iilkelerin ve isletmelerin {iicretsiz-
dolayll tamtimina katki saglamasi (e) iilkeye yonelik turizm akimlarmin artmasi (f)
isletmelerin  verimliliklerini artrmas1 (g) iilkeler icin belirli alanlarda istthdam
saglamast (h) tiiketicilerin kolayca ve birden fazla seyahate ¢ikmalarini tesvik etmesi
seklinde siralanmaktadir. Diger yandan, tur operatorleri turistik {iriin treticilerinin
triinlerini 6nceden satin almak veya talep seviyesi hakkinda bilgi vermek suretiyle bu
isletmelerin is hacimlerini garantilemektedir. Stoklanamaz ve dayaniksiz olan turistik
iriiniin Onceden satigin1 garantilemek turistik iiriin iireticilerine biiyiik rahathik saglar.
Gelecege doniik satiglarla ilgili olarak belirsizlik ve talep yetersizligi ortadan kalkar

(Kusluvan ve Karamustafa, 2002, 22).

1.3.3. Tiiketiciler A¢isindan

Turistlerin paket tur tercihe etme nedenleri arasinda su faktorler 6n plana ¢ikmaktadir
(Chang, 2007, 161; Lo and Lam, 2004, 163; Middleton and Clarke 2001, 413; Mancini,
2001, 2): (a) teklif edilen seyahat programinin uygunlugu ve degeri, (b) tiiketicilerin
kendi baslarina bulamayacagi fiyatlarin sunulmasi, (c) daha az siirpriz ve kargasa, (d)
tek bir satin alma faaliyeti ile gerceklesmesi bakimindan psikolojik ve finansal acidan

giiven ve emniyet hissi, () benzer ilgilere sahip bir grup insanla seyahat etmenin vermis
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oldugu sosyal yararlar, (f) tur boyunca eslik edinilme, (g) seyahat diizenlemelerinin
karmagiklig1 ve belirsizliginden kacimma amaciyla satin alma ve seyahat Oncesi
bilgilendirilme, (h) bir markanin saglamis oldugu iiriin kalite giivencesi ve verilen
sozlerin yerine getirilmesi garantisi ve sOzlesmenin yerine getirilmemesi durumunda
bunlarin hukuki sorumluk ile desteklenmesi ve (i) turlarin egitimsel yonii (rehberler

esliginde tarihi yerler hakkinda bilgi alabilmek gibi) seklinde sirlanmaktadir.

1.4. Paket Turlarn Cesitleri

Paket tur cesitleri bazi kaynaklarda farkli bashiklar ve gruplandirmalar altinda
sunulmakta fakat bu caligmada paket turlar Misirli (2006, 165)’nin yapmis oldugu
smiflandirmaya gore ele alinmaktadir (bkz. Tablo 1.2).

Tablo 1.2. Paket Tur Cegitleri

Konaklama
Sekline Niteligine Gore | Uzakhga Gore Gidilelthireye Amacma Gore
Gire Gore
- Sejur - Bagimsiz Tur | -Yakin Tur -Tek Ulkeye - Dinleme
- Itinerant | - Hosted Tur (Ulusal) Yonelik - Gezi
- Rehberli Tur -Uzak Tur -Birden Fazla - Ogrenme/Kiiltiir
-Ozel Paket Tur | (Uluslar aras1) | BolgeyeYonelik - Dini ve Etnik
-Tek Sehre - Macera
Yonelik - Ekolojik
-SporveRekreasyon
- Istege Bagh
-Ozel Gereksinim

Kaynak: Misirli ve Irfan, 2006: 165.

Sejur Paket Tur: Uzun gece konaklamay1 iceren paket turlardir.

Gezginci Paket Tur (Itinerant Tours): Bir yerde sadece birkac giin konaklanilarak
birka¢ destinasyonun gezilmesiyle gerceklestirilen turlardir (Misirli, 2006, 165).

Spor ve Rekreasyon Turlari: Genellikle bisiklet, tenis, kayak, golf vb. sporlar1 yapmak
isteyen kisiler i¢in diizenlenen turlardir. Rekreasyon amach turlar ise, belirli bir parki

yada kumar, eglence merkezi vb. yerlere diizenlenen turlardir (Misirly, 2006, 167).
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Gozetimli Turlar (Hosted Tours): Grup turlarinda gruba bir gozetimci eslik etmektedir.
Tur’da gorevlendirilen gozetimci grup gezisinin tiim ayrmtilariyla ilgilenmekte olup
turistlerin konakladig: otellerde siirekli veya giiniin belli saatlerinde bulunarak, tura
dahil olan turistlere seyahatleriyle ilgili yardimci olur (Nickerson, 1996; Pekoz ve

Yarcan, 1994).

Rehberli Turlar (Escorted Tours): Bu tiir turlarda grupla birlikte tiim gezi boyunca bir
yada birden fazla rehber gorev yapmaktadir. Turlarda grubun serbest zamani oldukca
smirhdir ve program c¢ok detaylidir ve grup liyelerinin programa uymalar1 beklenir

(Masirly, 2006, 166).

Ozel Paket Turlar: Genel katilima acik olmayan, genellikle birbirleriyle mesleki yada
calisma arkadashigi gibi yakinligi olan bireylerin katildiklar1 turlardir. Ornegin tesvik
(incentive), belirli bir firma calisanlarina yonelik olarak diizenlenebilir. Kongre, fuar,
seminer, sempozyum, konferans amaciyla bir araya gelecek katilimcilar igin
diizenlenebilir. Sendikalar, Ogretim kurumu temsilcileri, belirli bir meslege sahip
kisilerin bir araya gelerek olusturduklar1 gruplar icin diizenlenen paket turlar da bu

gruba dahil edilebilir (Misirli 2006, 166).

Yakin Turlar (Short Haul Tours): Yakin turlar 3000 milden daha az veya bes saatlik
ucus mesafesinden daha kisa siiren ve yurti¢i destinasyonlara yonelik yapilan turlardir
(Lo and Lam 2004, 162). Giinliik veya birkag¢ giinliik olup belli bir merkeze yonelik
turlardir. Yakin turizm merkezlerine yapilan geziler, drnegin, Istanbul merkezli bir
paket tur i¢in; Bursa-Canakkale-Bolu iicgeninde yapilan turlar, yakin mesafeli paket

turlara 6rnektir (Mesleki Egitim Sisteminin Gii¢lendirilmesi Projesi, 2007).

Uzak Mesafeli Paket Turlar (Long Haul Tours): Uzak mesafeli turlar 3000 milden veya
alt1 saatlik ugus mesafesinden daha uzakta olan turlardir (Bowen, 2001, 50). Bu tip
turlarda genellikle havayolu ulasimi tercih edilir, tatil siiresi bir veya daha fazla haftay:
kapsar, yazin tatil destinasyonlarina yapilan paket turlar bu gruba en iyi 6rneklerdir

(Mesleki Egitim Sisteminin Gii¢lendirilmesi Projesi, 2007, 10).

Tek Ulkeye Yonelik Paket Turlar: Tek iilkeyi kapsayan turlardir. Bu Tiir turlar1 talep
eden turistler ayn1 anda farkl iilkeleri ylizeysel olarak bir anda ziyaret etmektense tek
bir iilkeyi ayrintili bir sekilde gezip kesfetmeyi tercih ederler. Oregin gizemler iilkesi

Maisir ve adalar iilkesi Yunanistan (Ataberk, 2007: 51).
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Birden Fazla Bolgeye Yonelik Turlar (Two Center or Multi-Center Tours): Birden fazla
kenti gorebilmenin miimkiin oldugu tur seklidir. Orengin; Venedik, Roma, Floransa turu

gibi (Misirli, 2006, 166).

Tek Sehre Yonelik Turlar (Minibreak/Shortbreak/Citybreak Tours): Sadece bir kente
yoneliktir. Kisa siireli olup, bir kenti biitiin yOnleriyle tanimaya yonelik olarak

diizenlenmektedir (Ataberk, 2007: 52).

Dinlenme Turlari: Ana temasimi dinlenmenin ve rahatlamanin olusturdugu bu turlar,
spor faaliyetleri, aligveris, deniz-kum-giines eksenindeki aktiviteler, ¢cevre gezileri gibi

faaliyeti kapsamaktadirlar (ic6z, 1998; Misirl, 2006).

Gezi Turlari: Genellikle rehberli gerceklestirilen ve hareketliligin 6n planda oldugu bu
turlarda ulasim araci olarak tren, gemi veya otobiis kullanilmaktadir. Ozellikle tarihi ve
dogal giizellige sahip yerlere diizenlenen bu turlarda turun biiyiik bir béliimii kullanilan

ulastirma araclarinda gecmektedir (Maisirly, 2006).

Ogrenme/Kiiltiir Turlar: Bilgilendirici turlar olarak da isimlendirilen bu tiir turlar;
dogaya doniik turlarin, kiiltiirel etkinliklerin agir bastigi, bilgilenmeye yonelik turlardir.
Flora ve fauna turlari, kus gozetleme (birding/bird watching), opera, konser gibi
sanatsal etkinlik turlari, festivaller, antropoloji ve arkeolojik turlar bu tip turlara 6rnek
olarak gosterilmektedir. Diger yandan seminer, konferans ve kongre turizmi de bu
smiflandirmanin i¢cinde yer almaktadir (Mesleki Egitim Sisteminin Giiclendirilmesi

Projesi, 2006).

Dini ve Etnik Turlar: Dini merkezlere diizenlenen turlardir. Ulkemizde diizenlenen Hac
ve Umre tur programlari iyi bir 6rnek olarak gosterilebilir (Ataberk, 2007: 52). Etnik
amacl diizenlenen turlar da ise turistler daha ¢ok atalarinin daha 6nce yasadiklari
ziyaret etmek, kokenlerini arastirmak ve anavatanlarini tanmimak amaciyla bu tiir
programlara katilmaktadirlar (Cesmeci, 2004: 26). Ornegin, Canakkale savasinda
yasamlarim yitiren Anzak askerlerinin torunlarinin bugiin Canakkale’yi ziyaretleri bu

turlara iyi bir 6rnek teskil etmektedir.

Macera Turlari: Katilimcilarin amatorce ugrastiklary, hobi olarak yaptiklar1 veya
goniillii olarak katildiklar1 adrenalin, risk ve tehlike iceren aktiviteler sunan turlardir

(Kane and Zink, 2004).
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Ekolojik Turlar: Doga yada eko-turizm adi verilen bu tiir turlar, dogal ortamda ve kir

hayatin1 tanima amach diizenlenen turlardir (Misirly, 2006, 167).

Bagimsiz Turlar (Independent Tours): Gelir seviyesi yiiksek, varlikli kisiler icin
diizenlenen ve paket tatilin oldukca serbest ve esnek oldugu bir tur organizasyonudur.
Ornegin, pakete yalmzca ulasim ile konaklama dahil edilebilir ve seyahat bir gezi
programini, lokanta hizmetlerini ve yerel ulasimi icermeyebilir (Pekoz ve Yarcan, 1994,

25).

Istege Bagli Turlar: Ozel ilgi turlar1 diye de adlandirilan bu turlarda turistlerin farkli
gereksinimlerini kargilayabilmek amaciyla farkli tiriin bilesenlerinin bir araya getirilerek
bu gereksinimlere cevap verebilmek icin olusturulan bir paket tiiriidiir (Sheng; Shen;
Chen 2008). Formula 1 yariglari icin yarisin yapildigi bolgeye diizenlenen turlar veya
sarap severlere yonelik Fransa’ya diizenlenen turlar ornek verilebilir (Misirli, 2006,

167).

Ozel Gereksinim Turlar (Ozel Ihtiyagchlara Yonelik): Gorme engelli, isitme engelli ve
yiirlime engelliler gibi, 0zel ihtiyaclar1 olan turistlere yonelik olan turlardir. Bu turlarda
kullanilan ulasim araglarinda, konaklanan tesislerde ihtiya¢ duyulan hizmetlerin
verilebilmesi i¢in gerekli altyap: ile donatilmakta ve her tiirlii kolaylik saglanmaktadir

(Cesmeci, 2004: 28).

1.5. Hizmet Kavrami

“Hizmet, her zaman olmasa da normal olarak az yada ¢ok dokunulmaz bir yapis1 olan,
miisteri ve hizmet personeli ve/veya hizmet saglayanm fiziksel kaynaklar1 veya mallar1
ve/veya sistemleri arasindaki etkilesim aninda olusan ve miisteri problemlerine ¢oziim
olarak saglanan siire¢ ya da siirecler biitiiniidiir” (Songur, 2009: 4). Benzer bir manada
Kotler ve Keller (2006, 402) hizmeti; “bir tarafin digerine sundugu, temelde
dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligi ile sonu¢lanmayan bir faaliyet ya da

faydadir” seklinde tanimlamistir.

Tanimlardan da anlasilacagi iizere hizmetler soyutluk 6zellikleri ile ©6n plana
cikmaktadir. Shostack (1977, 77), yapmis oldugu calismada, iriinleri somutluk ve
soyutluk diizeylerine gore sekillendirerek bu duruma dikkat cekmistir (bkz. Sekil 1).
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Tuz
@B Icecekler
@» Deterjan
Otomobil
Kozmetik
Fast-Food
Soyut
Basat
Somut
Basat
Fast-Food
Reklam
Acentalar
Havayollar1
Yatirim
Yonetimi @D
Damgsmanlik
Ogretim

Sekil 1.1. Uriin Dizisi
Kaynak: Schostak, 1977: 77.

Sekilde 1.1°de goriildiigli iizere tuz tamamen somut bir liriin (fiziksel {iriin) olarak
degerlendirilebilirken, danigmanlik veya egitim tamamen soyut bir iiriin (hizmet) olarak
degerlendirilebilir yada bilgisayar veya otomobil ilk bakista somut iiriin (fiziksel iiriin)
olarak goriiniirken, satin alma oncesinde, satin alma esnasinda ve satin alma sonrasinda
bu iiriinleri satan firmalarin bu iiriinlere yonelik sunduklar1 hizmetler de bulunmaktadir
(Karamustafa, 2011a). Anlasilacag: lizere somut basat iirlinlerden soyut basat iiriinlere
veya tam tersi yonde gidildik¢e {iriinlerin soyutluk ve somutluk dereceleri
degismektedir. Uriinlerin biiyiik bir boliimii saf fiziksel iiriinler ve saf hizmetler
arasinda bir bilesen olarak sunulmaktadir. Dolayisiyla iirtinleri kesin bir sekilde sirf
fiziksel iirlin veya sirf hizmet iiriinii olarak tanimlamak olduk¢a zordur (Perreault and
McCarthy, 2002, 251). Diger bir ifadeyle hangi tiriinlerin tamamen fiziksel iiriin 6zelligi
(tamamen somut Ozellik), hangi iirlinlerin tamamen hizmet 6zelligi (soyut Ozelik)
tasidigina iligkin bir ayrima gitmek miimkiin gibi goriinse de, bu tiirden bir ayrim
oldukca karmasiktir (Karamustafa, 2011a). Ornegin, McDonald’s yemegi; temel

besinlerin yaninda (kofte ve peynir gibi) sundugu eglenceyle (¢cocuklar i¢in oyuncaklar),
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yardimseverlikle iliskilendirerek, sunmus oldugu iiriinlere hem soyut hem de somut

basat bir iiriin olma 6zelligi kazandirmaktadir (Shostack, 1977, 78).

1.5.1. Hizmet Uriinii Olarak Paket Turlar

Hizmet iiriinii; (a) ¢ekirdek iiriin ve (b) destekleyici iirlin olmak iizere iki temel boyut
tasimaktadir. Cekirdek hizmet kavram tiiketicinin ihtiya¢c duydugu temel faydaya
(gidilmek istenen yere ulasim, belirli bir saglik probleminin tedavi edilmesi gibi)
deginirken, destekleyici hizmetler; ¢cekirdek hizmetlerin kullanimini (i) kolaylastirict ve
(ii) genisletici (deger artirict) fonksiyonlar icermektedir (Karamustafa, 2011a). Bu
kavramlar Lovelock’un Hizmet Cigegi modeli altinda detayli olarak acgiklanacaktir.
Ornegin; tiiketiciler bir paket turu farkh markalardan satin almalarma ragmen, farkli
markalarin paket tur olusumunda kullandiklar1 havayollari, oteller, transfer hizmetleri
benzer isletmelerden karsilanabilmektadir. Ciinkii ¢ekirdek iiriinlerin pazara sunulmasi;
cekirdek iiriiniin kullanimini kolaylastiran, cekirdek iiriine deger ve farklilik kazandiran
ve destekleyici hizmetler diye nitelendirilen diger hizmet yonlii faaliyetlerle beraber
miimkiin olmaktadir. Pazarin olgunlasmasiyla beraber artan rekabet, ¢ekirdek iiriinlerin
bilesik bir iirlin olmasmi gerekli kilmakta dolayisiyla destekleyici hizmetlerin

performanslari, rekabet avantaji kazanilmasinda 6nem arz etmektedir.

Cekirdek 1iirtin ve destekleyici hizmetlerden olusan bilesim sonucunda ise
zenginlestirilmis itiriin kavrami karsimiza ¢ikmaktadir (Lovelock and Wirtz 2007, 69).
Zenginlestirilmis iiriin kavraminin daha agik bir sekilde anlasilabilmesi i¢in asagidaki

sekil gelistirilmistir (bkz. Sekil 1.2).
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Zenginlestirilmis
Uriin
(Paket Tur)

Destekleyici

Hizmetler

Cekirdek Uriin

(Konaklama, Ulasim Kolaylastiric Genisletici
) " Hizmetler Hizmetler

Hizmetleri) (Yiyecek-icecek, (Animasyon, gezi
Kuru temizleme faaliyetleri)

hizmetleri)

Sekil 1.2. Zenginlestirilmis Uriin Olarak Paket Tur ve Bilesenleri
Kaynak: Kotler; Armstrong; Wong et al. 2008’den uyarlanmaistir.

Paket turlar da ileride deginilecek olan ozellikleri geregi zenginlestirilmis bir hizmet
riinii olarak nitelendirilebilir. Diger yandan pazarlama literatiiriinde zenginlestirilmis
hizmet kavramini aciklamak amaciyla gelistirilmis bazi teoriler bulunmaktadir. Bunlar
Lovelock’un gelistirmis oldugu Hizmet Cicegi Modeli ve Shostack’m Molekiiler
Modeli’dir. Hizmet Cicegi Modeli ve Molekiiler Model paket turlara uyarlanarak paket
turlarin bir hizmet iirtinii olarak zenginlestirilmis bir iirlin olmast bu bolimde
aciklanmaktadir. Ciinkii hizmet iiriinlerinin nasil tasarlandiginin anlasilmasi (¢ekirdek
triinler ve destekleyici hizmetlerin nasil bilestirildigi, siralandigi ve programlandigy)
hedef tiiketicilerin ihtiyaglarmin anlasilmast ve bu ihtiyaglarmm karsilanmasinda
tikketiciye deger yaratan destekleyici hizmetlerin belirlenmesi acisindan da 6nem arz
etmektedir. Dolayisiyla zenginlestirilmis hizmet kavrami ile ilgili olan bu iki 6nemli

modeli konunun anlasilmasi agisindan agiklamak uygun olacaktir.
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Hizmet Cicegi Modeli

Lovelock ve Wirtz (2007, 77) bir hizmet iiriiniiniin olusumunu resmeden Hizmet Cicegi
modelini Sekil 1.3’te ortaya koymuslardir. Hizmet Cicegi Modeli 6z olarak bir¢ok farkli

cekirdek iiriiniin benzer destekleyici hizmetleri paylasmakta oldugunu belirtmektedir.

Cicekte de (Sekil 1.3) goriilecegi tizere destekleyici hizmetler iki farkli rol
tistlenmektedir; (i) kolaylastirici hizmetler ki tiiketicilere ¢ekirdek iirtin kullanmalarinda
yardime1 olmalar1 ve hizmetin tiiketiciye iletilmesi agisindan gerekli olan hizmetlerdir.
Ornegin, bir paket tur icin ¢ekirdek iiriinler ulasim ve konaklama hizmetleri iken
transfer hizmetleri ise kolaylastiric1 hizmetlerdir. Bir digeri ise (ii) genisletici hizmetler
ki bunlar tiiketicilere katma deger sunan hizmetlerdir. Ornegin Hawaii’ye yonelik bir
paket tur satin alan turistlere yonelik bir gece iicretsiz konaklama, iicretsiz transfer veya
karsilama kokteyli diizenlenmesi paket tura deger katan hizmetler olabilmektedir.
(Lovelock and Wirtz, 2007, 77; Cooper and Hall, 2008, 28).Yiizlerce farkli destekleyici
hizmetler olmasina ragmen Hizmet Cicegi Modeline gore hemen hepsi asagida siralanan
sekiz farkli kiimede (dordii kolaylastiric1 hizmetler, diger dordii ise genisletici hizmetler
olmak iizere) siniflandirilabilmekte ve soyle aciklanmaktadir (bkz. Sekil 1.3) (Lovelock
and Wirtz, 2007, 77):

Kolaylastirici Hizmetler Genigsletici Hizmetler

- Bilgilendirme - Damigmanlik

- Siparis Alma - Konukseverlik

- Faturalandirma - Koruma/Emanet

- Odeme - Istisnalara Cevap Verme

Sekil 1.3. Kolaylastirict ve Genigletici Hizmetler

Kaynak: Karamustafa: 2011a

(a) Kolaylastiric1 hizmetler: (1) bilgilendirme; tiiketicilerin herhangi bir iiriin veya
hizmetten tam anlaminda yararlanabilmesi icin gerekli olan tam ve dogru bir
bilgilendirme, (2) siparis alma; tiiketiciler satin alma islemine hazir olduklarinda
gerekli olan incelik, hizhlikk ve dogruluk prensipleri cergevesinde tiiketicilerin

basvurularmin kabul edilmesi, sipariglerinin alinmasi ve rezervasyonlariin yapilmasini,
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(3) faturalandirma; biitiin hizmetlerde sunulabilen faturalandirma hizmetinin dogru,
okunakli ve tam bir sekilde hazirlanmasini ve son olarak (4) ddeme; faturalandirma
sonucu tiiketicinin satmn aldig1 hizmetin bedelini karsilamak amaciyla harekete

gecmesini ifade eder.

(b) Genigsletici hizmetler: (1) danismanlik; bilgilendirmenin aksine tiiketicilerin
gereksinimlerinin arastirilmasini ve bunlara uygun c¢oziimler gelistirilmesini, (2)
konukseverlik; hizmetlerde sunulan konukseverlik kalitesinin tiiketicilerin g¢ekirdek
iriinlere yOnelik memnuniyetini artirmast veya azaltmasini, (3) koruma/emanet;
tikketicilerin hizmet alanim1 ziyaret ederken, kisisel esyalarinin korunmasini ve
gozetilmesini (Ornegin; vestiyerler, bagaj transferi, esyalar1 tasima yardimi, depo ve
hatta cocuk veya hayvan bakimi), (4) istisnalara cevap verme; istisnalar normal hizmet
sunumu dismnda kalan destekleyici hizmetlerden olugmakta olup pazarlamacilarin
olmas1 muhtemel istisnai durumlara karsi onceden hazirlikli olmalar1 gerektigini,

vurgulamaktadir.

Bilgilendirme

Odeme Danismalik

Faturalandirma Siparis Alma
veya Rezervasyon

istisnalara .
Konukseverlik

Ceva o
Kolaylastirici P Koruma ve (Agirlama)
, Verme
Hizmetler
Himaye Etme
Genisletici
Hizmetler (Msteri Emanetini

Koruma)

Sekil 1.4. Hizmet Cicegi: Cekirdek Hizmetin Etrafindaki Destekleyici Hizmetler

Kaynak: Lovelock and Wright 2002’den aktaran Karamustafa: 201 1a.
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Sekil 1.4°’de goriilecegi lizere cekirdek hizmetin etrafinda bulunan sekiz kiime bir
cicegin merkezini saran yapraklar seklinde goriilmektedir. Bu ylizden model Hizmet
Cicegi modeli olarak adlandirilmistir. Tiketicilerin karsilagabilecekleri muhtemel
hizmet sirasi, saat yoniinde gosterilmesine ragmen bu sirada zaman zaman farkliliklar
da s6z konusu olmaktadir. Ornegin, tatile cikmadan bes ay 6nce paket tur satin alan bir
turist, satin aldig1 iiriine ayn1 zamanda 6deme yapmaktadir. {yi bir sekilde tasarlanan ve
yonetilen hizmette c¢icegin merkezi ve yapraklar1 taze ve iyi formdaki bir cicegi
andirirken, zayif bir sekilde icra edilen veya kotii tasarlanmis bir hizmette ise durum
rengini kaybetmis, solmus veya dokiilmiis yapraklh bir ¢icege benzemektedir. Merkez ne
kadar giizel olursa olsun yapraklar bir biitiin olarak bu giizellige ortak olamiyorsa ¢igek
cekiciligini yitirmektedir. Her cekirdek iirlin siralanan biitiin sekiz kiimeden destek
almamaktadir. Uriin kendini, dogasma gore genisletecek ve sunumunu kolaylastiracak
destekleyici hizmetlerle donatmaktadir. Ornegin, farkli seviyelerde hizmet sunan hava
yollar1 (birinci smif, ekonomi smnifi gibi), hizmetlerinde seviye artirimlarma giderken
ekstra destekleyici hizmetler de ekleyerek hizmetlerinde farklhilastirma yoluna

gitmektedirler (Lovelock and Wirtz, 2007, 77).
Molekiiler Model

Shostack (1977, 74)’in, kimyasal benzesimlerden esinlenerek gelistirmis oldugu
molekiiler model; hizmet sunumundaki somut ve soyut unsurlarin biitiinlesmesinden
olusan toplam pazar varliginin gorsellestirilmesine ve yoOnetilebilmesine yardimci
olmaktadir (bkz. Sekil 1.5). Merkezde temel tiiketici ihtiyaglarina yonelik ¢ekirdek tiriin
yer alirken bu cekirdegi sarmalayan kusaklar dizininin  (fiyat, dagitim, pazar
konumlandirma, iletisim) herhangi birinde meydana gelecek bir degisim, kimyasal
formiillerde oldugu gibi, biitiiniin dogasinda tamamen bir degisimin meydana gelmesine
neden olabilmektedir. Kisacas1 Molekiiler Model 6z olarak bir hizmet sunumundaki
soyut ve somut boyutlarin tanimlanabilmesine yardimci olmaktadir (Lovelock and

Wirtz, 2007, 70).

Ornegin, Sekil 1.5°te de goriilecegi iizere paket tur bileseninde yer alan ucug
hizmetlerinde; ulastirmanin kendisi, hizmet siklig1, ucus Oncesi, ugus sonrasi hizmetler
soyut unsurlar1 olustururken, somut unsurlar ugagm kendisi, ugakta sunulan yemekler
ve cesitli ikramlar seklinde olabilmektedir. Diger bir bilesen olan konaklama

hizmetlerinde ise soyut unsurlar; misafirlerin karsilanmasi, eglence organizasyonlarinin
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sunulmast ve saglik merkezlerinde sunulan hizmetlerken, somut unsurlar; otelde
sunulan yemekler, odalarda sunulan hizmetler (yatak, tv, telefon, havlu gibi), havuzlar,
spor merkezleri seklinde siralanabilmektedir. Diger yandan paket tura dahil olan bir
oren yeri veya miize gezisi hizmetinde ziyaret¢ilerin yonlendirilmesi, ziyaretcilerin
bilgilendirilmesindeki etkinlik, ziyaretcilere sunulan gorsel ve yazili bilgiler soyut
unsurlar1 olustururken, somut unsurlar fiziksel ¢evre, 1siklandirma ve yapinin kendisi

olabilmektedir (Goulding, 2000).
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Sekil 1.5. Shostack’in Molekiiler Modeli: Paket Turlarda Pazar Varlig

Kaynak: Shostack 1977: 76’dan uyarlanmistir.
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Soyut (goriinmeyen) unsurlar ne kadar fazla olursa, sunulan hizmetin kalitesine ve
Ozelliklerine yoOnelik somut (goriinen) unsurlarin da o kadar fazla sunulmasi
gerekmektedir (Lovelock and Wirtz, 2007, 70). Ciinkii tiiketiciler, birbirlerine rakip olan
ancak benzer goriiniime sahip Uriinler arasindan se¢im yaparken zorlanabilirler ve
dolayisiyla fiyat: baz alarak bu alternatifler arasinda se¢im yapma yoluna gitmeyi
denerler. Bunun Oniine gecilebilmesi i¢in de isletmeler goriinen iiriinlerin tiiketicilerce
kolay bir sekilde fark edilebilmesi i¢in gOriinen {iriinlerin  kimliklerini
belirginlestirmelidirler (Rizaoglu, 2007, 265). Sonu¢ olarak paket turlarin da 6zellikle
soyut basat bir hizmet {iriinii olmas1 (goriinen ve goriinmeyen boyutlara sahip olmasi)
ve bilesik bir iiriin olmasi, hizmetlerin daha sonra deginilecek diger 6zellikleri olan;
bozulabilirlik, ayrilmazlik, heterojenlik 6zelliklerini de tagimasi nedeniyle paket turlar:
bir hizmet {iriinii olarak nitelendirmek yerinde olacaktir. Dolayisiyla bir hizmet iiriini
olarak sunulan paket turlarda da yukarida deginilen hizmet iiriinlerinin goriinen ve
goriinmeyen unsurlarina dikkat edilmeli, tiiketicilere sunulan paket turlarda da
isletmeler rakiplerinden farklhilagmak icin bu kavramlar arasinda iyi bir ayrim
yapabilmelidir. Uriinlerini bu ayrimin bilincinde olarak, sunacaklar1 cekirdek iiriinlere
deger katacak unsurlar1 (kolaylastiric1 ve genisletici unsurlar1) entegre ederek iiriinlerini
boylece zenginlestirme yoluna gitmelidirler. Ornegin bir paket tur satin alan turiste
gidecegi bolge hakkinda ¢esitli tanitim brosiirleri ve kitapgiklar ~ saglamasi,  gidecegi
destinasyonda bulunan miize ve Oren yerlerine giris i¢in iicretsiz biletler verilmesi,
eglence parklarma (su parklar1 gibi) iicretsiz transferler sunulmasi, sik bir restoranda
icretsiz bir aksam yemegi c¢eki verilmesi gibi paket tura deger katan boyutlar
kazandirma, isletmelerin (tur operatorlerinin) rakiplerinden farkl bir iiriin sunmalarinda

gerekli olabilmektedir.

1.5.2. Paket Turlarin Ozellikleri

Tur operatorlerinin sunmus oldugu paket tur hizmetlerinin de soyut olmasi ve bu iirtinii
tilkketen turistlere somut bir iirliniin sahipliginin devredilememesi, sunuldugu yerden
baska bir yerde tiiketilememesi, tiiketicinin faydalandigi anda hizmetin iiretilmesi,
zamana, mekana ve hizmeti alan ve veren kisiye bagl olarak degisiklik gdstermesi
(standartlagtirilamamasi), satilamayan paket turlarin depolanamamas: gibi temel
ozelliklerden dolayr paket turlarin da hizmet agirlikli iiriinlerden olusan bir hizmet

riinii oldugu soylenebilir (Karamustafa, 2011a). Boylece paket turlarin da bir hizmet
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oldugu diisiiniildiigiinde paket turlar hizmetlerin temel 6zellikleri olan (Kotler; Bowen;

Makens, 2006, 42): (a) soyutluk, (b) ayrilmazlik, (c) heterojenlik, (d) bozulabilirlik

ozellikleri yaninda turistik tiriinlerin (e) bilesik iirtin olma 6zelligini de Sekil 1.6’da da

goriildiigii iizere tasimaktadirlar (Karamustafa ve Oz, 2008, 274).

Soyutluk: Hizmetler satin alma dncesi
gorinemez, tadilamaz, hissedilemez,
duyulamaz, koklanamaz olmasi.

\
/

HizMET

Paket Tur

Ayrilmazlik: Hizmetlerin
saglayicilarindan ayri
disindlemezligi.

/
\

Heterojenlik: Hizmet kalitesinin
hizmetin kimlerce, ne zaman, nerde ve
nasil saglandigina bagl olmasi.

y

y

Bozulabilirlik: Hizmetlerin daha
sonra satilmak veya kullaniimak
Uzere depolanamazlig.

olmasi.

Bilesiklik: Paket turlarin farkli turizm
hizmetlerinden (ulasim, konaklama,
yiyecek-igcecek vs.) olusan bir bilesim

Sekil 1.6. Bir Hizmet Uriinii Olarak Paket Turlarin Ozellikleri

Kaynak: Kotler; Bowen and Makens, 2006’dan uyarlanmaistir.

Soyutluk (Intangibility): Hizmet iirlinlerini belki de fiziksel iiriinlerden ayran en

belirgin ozellik hizmetlerin soyut olma ozelligidir (Williams, 2002, 26). Bu o6zellik

tilkketicilerin satin alacaklar1 hizmetleri fiziksel iriinler gibi satin alma Oncesinde

hissedememelerine, tadamamalarina, koklayamamalarina,

duyamamalarima ya da

gorememelerine neden olmaktadir (Kotler; Bowen; Makens, 2006, 42). Ornegin,

tiikketicilerin bir otelde odalar1 test etmek amaciyla geceleyip daha sonra satin alma

karar1 verme gibi bir liikksleri yoktur aksine odayr spesifik bir zaman dilimi icin

kullanma hakkini satin almis olup otelden ayrildiklarinda ellerinde faturadan baska bir

seye sahip olamamaktadirlar (Kotler; Bowen; Makens, 2006; Bowie and Buttle, 2004).
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Dolayisiyla hizmetlerin soyutluk 6zelligi tiiketicilerin satin alacaklar1 hizmetleri satin
alma eylemi Oncesinde test edebilmelerini somut iiriinlere nazaran daha zor kilmaktadir
(Hsu and Powers, 2002, 19). Hizmetleri satin alan tiiketicilerin hizmetlerden elde
ettikleri deger ise alman hizmetin performansinda yatmaktadir (Reid and Bojanic,

2006).

Diger yandan daha once de deginildigi gibi paket turlar da fiziksel somut bilesenlerin
yaninda (Ornegin; brosiirler, fiyat, ucak koltugu, otel odasi ve destinasyon gibi) soyut
bilesenleri de (beklentiler, kalite, tutum ve davraniglar, duygular ve semboller gibi)
biinyesinde barindiran bir ozellik tasimaktadir (Westwood; Morgan; Pritchard et al.
1999, 242). Biitiin bunlarin temelinde diger hizmetlerde oldugu gibi paket turlarm da

emek yogun 6zellik tasimasi gosterilebilir.

Paket turlarm soyutluk 6zelligi, tur operatorlerinin siirekli miisteri kazanmasi ve tavsiye
edilir bir sirket olmasinin tur operatorlerini sirket imajmna ve kulaktan kulaga

tanitilmasina bagimh kilmaktadir (Bowie and Chang 2005; 304 ).

Ayrilmazhik (Inseparability): Tiiketicinin de iiriiniin bir parcasi oldugunu vurgulayan bu
ozellik; alim satim isleminin gerceklesmesi i¢in tiiketici ve iireticinin es zamanli olarak
aktif bir sekilde bir araya gelmesinin gerekliligini ifade etmektedir (Kotler; Bowen;
Makens, 2006; Middleton and Clarke, 2001). Hizmetlerin ayrilmazlik 0zelligi
isletmelerin iirlinlerinde standartlastirmaya gitmelerine engel olmaktadir. Ciinkii
tilkketicinin de iiretimin bir parcasi olmas1 hizmetlerin her bir tiiketicinin farkl: ihtiyag ve
isteklerine gore sekillenmesine ve odaklanilmasina neden olmaktadir (Williams, 2002).
Dolayisiyla tiiketicilerin memnuniyet diizeyi de; tiiketicilerin, hizmet saglayicilarinin,
hizmetin sunuldugu fiziksel imkanlarin ve bu esnada hazir bulunan diger tiiketicilerin
bu etkilesime etkilerinin toplamui ile ortaya ¢ikan iiriine gore degiskenlik gostermektedir

(Reid and Bojanic, 2006).

Heterojenlik (Variability): Hizmetler olduk¢a degiskendir. Kaliteleri; kimin tarafindan,
nerede ve ne zaman sunulduguna gore degismektedir. Hizmetlerin heterojen ozellikleri
baz1 giicliikkleri beraberinde getirmektedir (Kotler; Bowen; Makens, 2006): (a)
ayrilmazlik ozellikleri nedeniyle kalite kontroliiniin zorlugu, (b) talepteki mevsimsel
dalgalanmalar sonucu istikrarli bir iiriin sunmanin zorlugu, (c) ayrilmazhk ozelligi

nedeniyle sunulan hizmetin istikrarliliginin hizmeti sunanin yeteneklerine ve iletisimin
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yasandigr andaki performansma bagimli olmasi, (d) misafir isteklerinin tam olarak
anlagilamamas: ve degiskenligi de hizmetin farklilasmasina neden olmaktadir.

Bahsedilen bu maddeler turistlerin stres kaynaklar1 da olabilmektedir (bkz. Sekil 1.6).

Paket turlarda da hicbir eksiklikle veya olumsuzlukla karsilasiimayacagina yonelik bir
garanti bulunmamaktadir, dahasi paket turun emek yogun 6zelligi hizmetin yonetilmesi
ve standartlagtirilmasini zorlastirmaktadir. Dolayisiyla hizmet kalitesinin ulagtirilmasi
turistlerle dogrudan temas kuran personelin hizmet odakli bir yaklasimi benimsemesi ile
miimkiin olabilecektir, yani miisterilerin memnuniyeti yonetimden ziyade bu personele
baghdir (Bowie and Chang, 2005; 305). Paket turu veya herhangi bir turizm iiriiniinii
satin alan turistler aldiklar1 hizmetleri kullanmalar1 swrasinda bazi aksakliklar sonucu
strese girebilmektedirler. Turistlerin stres kaynaklar1 Sekil 1.7°de verilmistir (Horner

and Swarbrooke, 2007, 218).

Ulasimin Yabanci Dil
Ertelenmesi Problemleri
Para Kontrollinde G?eStIF:Syogd?Ikvl
Gugliikler L.Jven ik ve Saglga
lliskin Endiseler
Turist
Alisiimadik Diger Turistlerle
Yemekler ve iliskide Yasanan
Gelenekler Problemler
Hizmet Sunan Konaklama Sirasinda
Personelin Performansi Sunulan Hizmetlerin
ve Tutumlari Yetersizligi

Sekil 1.7. Turistlerin Stres Kaynaklart

Kaynak: Swarbrooke and Horner, 2007: 218.
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Bozulabilirlik (Perishability): Bozulabilirlik kavrami hizmetlerin stoklanamamasina
isaret etmektedir. Satilamayan bir ugak koltugu veya bir otel odasi, ugus ve geceleme
gerceklestikten sonra o giin i¢in satilamamustir ve dogal olarak daha sonra satilma gibi
bir durum s6z konusu degildir. Hizmetlerin ayrilmazlik 6zelligi stoklamayr imkansiz
kilmaktadir (Hsu and Powers, 2002, 21). Agirlama hizmetleri sunan isletmelerin ¢ogu,
dalgalanan taleplerin ortaya cikardigi kapasite kullanimi sorunu ile karsi karsiya
kalmaktadirlar. Dolayisiyla agirlama hizmetlerindeki yoneticilerin karlilik ve satiglari
artirmalari, miisteri memnuniyetini optimum seviyede tutmalar1 stok yonetimine kritik

bir 6nem kazandirmaktadir (Bowie and Buttle, 2004, 23).

Tur  operatorliigi  endiistrisinde  tiiketiciler ¢ogu  kez  marka  sadakati
gostermemektedirler. Paket turlarmm stoklanamama Ozelligine bagh olarak, tur
operatorleri, asir1 fiyat indirimlerine giderek, fazladan olusabilecek kapasitenin
eritilmesi amaciyla endiistride rekabet, yogun bir sekilde fiyat kirma iizerinden
gerceklestirilmektedir. Boylelikle turistler de son dakikada indirimler elde etmeye
calistiklarindan dolay1 baska markalar1 kolayca secebilmekte ve bunun sonucu da paket
turlarin fiyat giidiimlii dogasindan kaginilmasi zor goriinmektedir (Westwood; Morgan;

Pritchard et al. 1999, 243).

Bilesik Olma (Interdependency): Turistlerin bir¢cogu tatil satin alimlarinda birden fazla
iriinii birlestirerek satin alma beklentisindedirler. Bir turist gidecegi destinasyonda
bulunan konaklama isletmelerinden, ulasim seceneklerinden, yiyecek igecek
hizmetlerinden, eglence faaliyetlerinden ve diger bir¢cok olanaklardan yararlanarak
kendisine karma bir iiriin olusturur (Middleton and Clarke, 2001, 47). Farkli
elemanlardan bir araya getirdikleri bu karma iiriinlerden elde ettikleri tatmin diizeyi

turistlerin biitiinsel memnuniyetini olusturmaktadir (Bowie and Buttle, 2004, 24).

Biitiin bunlarin organize edilmesi ve bir araya getirilmesi bireylere miibadele (islem)
maliyeti yiiklemektedir. Iste bu faaliyetleri talep eden bireylerle talep ettikleri faktorleri
(turistik cekicilikler, turistik kolayliklar ve ulagilabilirlik gibi destinasyonun c¢ekim
faktorleri) bir araya getirerek bunu pazarlama faaliyetleriyle uluslararasi platformlara
tasimada tur operatorleri ve seyahat acentelerinin biiyiikk rolleri bulunmaktadir
(Karamustafa ve Oz, 2008, 275). Bir paket tura dahil olan sektorler ve bu sektorlere
iligkin kritik noktalar1 gosteren Sekil 1.8’de paket turlarin bilesik olma ozelligi
semalastirdmistir (Bowie and Chang, 2005, 306).
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is Becerileri
Hizmet Tutumu
™ Tur Lideri > iletisim

Oteldeki imkanlar
Hizmet Tutumu

g Otel >

Yiyecek Kalitesi

L »
p Restoran Hizmet Tutumu

Surlicd Tutumu

> Otobiis p| Oturak Diizeni

Aligveris imakni

N .
Aligveris Harcanan Miktar

Ozel Turlarin Fiyati
| Ozel Tur igerigi

g Turlar

U Hizmet Tutumu
L Rehber >

iletisim Yetenegi

Harcanan Zaman

> Cekicilikler ™ Haz Seviyesi

iligkiler
Bahsis
Dakiklik

> Diger » Beklenmedik
Olaylar

Hava Sartlari

Sekil 1.8. Bir Paket Tura Dahil Olan Sektorler ve Bu Sektorlere Iliskin Kritik Noktalar

Kaynak: Bowie and Chang, 2005: 306’dan uyarlanmustir.

1.6. Paket Turun Olusum Asamalari

Sekil 1.8’de de goriilecegi lizere paket turlar tiiketicilerin seyahatlerinin baslangicindan
bitimine kadar olan tiim hizmetleri kapsayabilmektedir. Bu nedenle paket turlar farkl

bilesenlerin olusturdugu karma bir iirlin olma ozelligine sahiptirler. Dolayisiyla bu
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iriinlerin bir araya gelmesi uzun siire almaktadir ve bunun bilincinde olan tur
operatorleri paket tur olusturma islemelerine ¢ogu kez 18 ay gibi uzun bir siire

oncesinden baslamaktadirlar (Hacioglu, 1989, 86).

Sekil 1.9°da da belirtildigi ilizere, paket turun olusumu ii¢ temel asamada
degerlendirilebilir: (a) tasarim asamasi; (b) operasyon asamasi ve (c) denetim asamasi.
Tasarim asamasinda, paket turun pazarlama karmasi (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
olusturulmaktadir. Operasyon asamasi ise kendi icerisinde iki safthadan olugmaktadir:
birincisi, turun gerceklesme Oncesinde yapilan faaliyetler; ikincisi ise, turun
gerceklesme siirecinde yapilan faaliyetler seklindedir ve bu asamalar soyle

Ozetlenebilmektedir (Cesmeci, 2004:28-41):

Mevcut durum analizi: Bu analizde yapilmasi gereken faaliyetler; pazar arastirmas,
talep analizi, rakiplerin konumu, dagitim kanallarinin analizi, Onceki ve potansiyel
miisterilerin analizi, Onceki operasyon sonuglarinin analizi, hedef pazarin belirlenmesi

ve mevcut tur programlarinin analizi, konularin1 kapsamaktadir.

Uriin tasaruimi: Turun diizenlenecegi destinasyonun bir Oon arastirmasimnin yapilmasi,
destinasyonun belirlenmesi ve bilesenlerinin bir araya getirilebilmesi i¢cin gereken

faaliyetleri kapsamaktadir.

Fiyatlandirma: Paket tur programinin belirlenmesinin ve hizmet saglayicilarla
sozlesmeler yapilmasinin ardindan turun satis fiyati olugsmaktadir. Bu asamada 6ncelikle
turun maliyeti dogrudan harcamalarin yani sabit (charter ulasimi, otobiis kiralama, tur
rehberi gibi) ve degisken maliyetlerin (yemekler, miize giris ilicretleri gibi) ve pazarlama
harcamalari, calisanlara ©Odenen iicretler gibi dolayli maliyetlerin toplanmasiyla
hesaplanmaktadir. Bu maliyete isletme kar1 ve perakendecilerin komisyonu da eklenince

turun satig fiyati ortaya ¢ikmaktadir.
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Sekil 1.9. Paket Turlarin Olusum Asamalart

Kaynak: Cesmeci, 2007: 29.
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Dagitum: Brosiir haline getirilen paket turun dagitim kanallar1 tarafindan belirlenen satis

noktalarinda tiiketicilere sunulmasidir.

Tutundurma: Olusturulan paket turun brosiirler, reklamlar, kigisel satis, bilgisayar
destekleyici rezervasyon sistemleri gibi unsurlar araciliiyla satilmasi icin yiiriitiilen

faaliyetlerdir.

Turun gerceklesme éncesi operasyon asamasi: Bu asamada operasyon programini
gosteren detayl gizelgeler hazirlanmakta ve her turist hakkindaki bilgileri ve 6demde
ayrmtilarin1 gosterebilecek bir rezervasyon sistemi kurulmaktadir. Rezervasyonlar,
depozitolarin 6denmesi, giizergahlarin kesinlestirilmesi ve diger tiim konularin takibi ve

incelenmesi Onceden planlanarak basarili bir tur i¢in caba harcanir.

Turun gerceklesme asamasi: Turun basarisinda ve turistlerin memnun edilmesinde
eskortlu turlar da tur rehber veya tur lideri, gozetimli turlarda ise tur operatorii

temsilcileri nemli rol oynamaktadir.

Paket tur analizi: Bu asama, paket turun giinliikk ya da haftalik programi, paket turu
olusturan bilesenlerin kalitesi, fiyat deger iligkisi, turist rehberi veya tur operatorii
temsilcisi gibi unsurlarin performanslarmin analiz edilmesidir. Turun planlanan gibi

gidip gitmediginin kontroliiniin yapi1lmas1 ama¢lanmaktadir.

Tur operasyonunun analizi: Bu analizde, farkli turlara katilan kisi sayilar1 ve o
turlardan elde edilen gelir tespit edilerek hangi turlarin ne derecede talep gordiigiiniin ve

gelir getirdiginin tespiti amag¢lanmaktadir.

1.7. Paket Turlara Yonelik Elestiriler

Paket turlarin daha dncede deginildigi gibi farkl taraflara (tiiketiciler, tur operatorleri a
ve diger ilgili isletmeler) yonelik birtakim avantajlar sunmasma ragmen yine ayni
taraflara yonelik bazi1 olumsuzluklar1 da beraberinde getirmektedir (Lo and Lam, 2004,
163): (a) seyahat planlarinin ¢ok diisiik bir esneklikle beraber cok kisa bir zamanda
bircok bolgeyi icermesi, (b) katilimcilarin ziyaret ettikleri bolge halkiyla cok az
iletisime gecebilmesi ve onlarin kiiltiirlerini tantyamamas1 ve (c) tiiketicilere sunulan
paket tur fiyatimin olmasi muhtemel diger birtakim iiriinlerin fiyatlarmin tamamini

icermemesi seklindeki olumsuzluklar bunlarin arasinda yer almaktadir.



IKiNCi BOLUM
TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI
2.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici, bir ihtiyact hissetmesinden satis sonrasi degerlendirmeye kadar olan siirecte
bir dizi karar alma faaliyetinde bulunur. Bu satin alma kararlar dizisi satin alma karar
siireci olarak tanimlanmaktadir (Altunisik; Ozdemir; Torlak, 2006, 62). Tiiketicinin
karar verme siirecinin incelenmesi tiiketicilerin davranislarinin anlasilmasinda onemli
bir yer teskil etmektedir (Korkmaz, 1996, 16). Tiiketicinin neyi, neden, ne zaman, nasil
satin aldigmi veya neden satin almadig1 68renilmek isteniyorsa, tiiketicilerin nasil karar
aldiklarim1 ve bu kararlar lizerinde ne gibi faktorlerin etkili oldugunu anlamak
gerekmektedir (Karafakioglu, 2006, 83). Ciinkili satin alma karar siirecinin anlagilmasi,

herhangi bir iiriiniin analiz edilebilmesine temel teskil etmektedir (Tan, 2010, 2821).

Tiiketicilerin satin alma karar siireclerini agiklamaya yonelik bircok model
gelistirilmistir. Bunlardan genel anlamda gelistirilen en temel model “Kara Kutu” veya
diger adiyla “Uyarict ve Tepki” modelidir (Odabasi1 ve Barig, 2007, 47). Tiiketicilerin
pazarlama faaliyetlerine nasil tepki goOsterdigini anlamak amaciyla yiiriitillen gerek
akademik arastirmalar gerekse sektorde yiiriitillen arastirmalar, baglangi¢c noktasi olarak
kara kutu modelini temel almaktadirlar (Kotler; Bowen; Makens, 2006, 198). Modelde
davranis, kisisel ve cevresel faktorlerin (uyaricilarin) bir fonksiyonu olarak ele

alinmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007, 47).

Uyarici (etki) Tepki

Kara Kutu

Sekil 2.1 Kara Kutu Modeli

Kaynak: Odabasi ve Barig 2007: 47.
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Sekil 2.1°de goriilecegi tizere cesitli uyaricilara maruz kalan tiiketici, kisisel ve ¢evresel
faktorlerin etkisiyle bu uyaricilara tepkiler gostermektedir. Kara kutu olarak adlandirilan
kisim agik bir sekilde gozlemlenemeyen etkilerin olusumundan ibarettir (Odabas1 ve
Baris, 2007, 48). Kotler, Bowens ve Makens (2006, 198) Kara Kutu Modelini daha
detayli olarak Sekil 2.2°deki gibi detaylandirarak ele almigtir. Bu baglamda pazarlama
uyaricilar1 ve diger uyaricilar tiiketicinin kara kutusuna niifuz etmekte tiiketicinin

tepkisini sekillendirmektedir.

Tiiketici Tepkisi
Pazarlama Diger dieticl Tepkis
Uyaranlar1 Uyaranlar Tiketicinin Kara Kutusu e Uriin Secimi
_ e  Marka Secimi
e Uriin ¢ Ekonomik e Araci Secimi
* Fiyat * Teknolojik Tiiketiciye Tiiketici » * Saunalma
—> L zamant
e Dagitim e Politik iligkin karar stireci e  Satin alma
ozellikler ;
e Tutundurma | ® Kiiltiirel miktart

Sekil 2.2. Tiiketici Davranist Modeli
Kaynak: Kotler; Bowens; Maken, 2006: 198.

Pazarlamacilar modeldeki uyaricilarin tiiketicinin kara kutusunda tepkilere nasil
doniistiiglinti arastirmaktadirlar. Kara kutu iki kisimda incelenebilir. Birincisi tiiketiciye
iliskin 6zelliklerin tiiketicilerin uyariciy1 nasil algiladiklarini ve bu uyariciya nasil tepki
gelistirdikleri ile ilgiliyken ikincisi tiiketicinin satin alma karar siirecinin dogrudan
ciktiy: (tiiketici tepkisini) etkilemesiyle ilgilidir (Kotler; Bowens; Maken, 2006, 199).
Tiiketicilerin satin alma davranmiglarinin sekillenmesine etki eden faktorler ve bu
faktorler arasindaki olasi iligkilerin tanimlanmasi icin arastirmacilar bu modelin disinda
bircok model ve sistem gelistirerek tiiketicilerin satin alma siireclerinin daha iyi
anlagilmasina yardimci olmaya caligmaktadir. Bu modeller, tiiketici satin alma karar
siirecini etkileyen bir dizi karmasik faktorler (degiskenleri) 1s1ginda tiiketicilerin
tercihlerini, se¢cimlerini ve satin alma davraniglarini ger¢cege miimkiin oldugunca yakin

bir sekilde aciklamayr amaclamaktadir (Williams, 2002, 41).
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Dolayisiyla calismanin bu boliimiinde, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
diisiincelerinin ve davraniglariin sekillenmesinde etkili olan faktorlerin, satin alma
karar siirecinde izledikleri asamalarin ve biitiin bunlarin anlagilmasmi kolaylastiracak
yukarida deginilen Kara Kutu Modeli disinda gelistirilen bazi tiiketici davranisi

modelleri aciklanmaya calisilacaktir.

2.2. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davranislar1 genel olarak ele alindiginda iki temel boliimde incelenmektedir.
Birincisi digsaridan ilk bakista fark edilemeyen ama tiiketicinin zihninde yer alan karar
alma siirecidir. Tkincisi ise, gozlemlenebilen, tiiketicinin bir mali satin alma siirecidir
(Altunisik; Ozdemir; Torlak, 2006, 52). Tiiketici satmn alma karar siirecinin
aciklanmasina yonelik modeller, klasik modeller ve modern modeller olmak iizere iki
temel baslikta ele almmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, 23). Dolayisiyla tiiketici
davraniglarinin ac¢iklanmasmda yukarida deginilen en eski ve temel model olan Kara
Kutu Modeli disinda gelistirilen bu modellere bu sekilde iki ana gruba ayrilarak

incelenmistir.

2.2.1. Klasik (Aciklayic1) Davrams Modelleri

Klasik (aciklayict) modeller, tiiketici davraniglarimi giidiiler araciligi ile agiklayan
modellerdir (Islamoglu,2008, 129). Bilindigi lizere insan davranislarinda en 6nemli
etkileyici faktorlerden birisi de giididiir. (Reisinger, 2009, 270). “Gidi; kisi
eylemelerinin yoniinii, giiciinii ve oncelik sirasin1 belirleyen ve kisiyi harekete gegiren
giictiir’ (Eng,1974). Her bireyin tatmin etmeye ¢alistig1 birtakim gereksinimleri vardir.
Bu gereksinimler bireylerin belirli davraniglar gostermesine neden olur. Bu
gereksinimleri hisseden ve fiziksel ve ruhsal olarak uyarilan birey, bu gereksinimleri
gidermek iizere davraniglarda bulunur ve bu davranis sonucunda da gereksinimlerini
karsilayarak doyuma ulasir boylece giidiileme siireci olarak adlandirilan bu siireg

tamamlanmis olur (bkz. Sekil 2.3).

Gereksinim

\ 4

Uyarilma

\ 4

Davranis

\ 4

Doyum Noktasi

Sekil 2.3. Giidiileme Siireci

Kaynak: Ozkalp ve Kirel, 2005: 315.
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Gidii konusunda en yaygin bilinen teori, Maslow’un 1900’lii yillarin ortalarinda
gelistirmis oldugu insan ihtiyaclarin1 bes temel sinifa sokan Ihtiyaglar Hiyerarsisi
Teorisidir ve bugiin bu model tiiketici davraniglarinin agiklanmasinda onemli kose
taglarindan birisi olma 6zelligini korumaktadir (Reid and Bojanic, 2006, 92). Maslow
insan ihtiyaglarmin hiyerarsik bir yapida oldugu goriisiindedir (bkz. Sekil 2.4).
Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi teorik olarak, bir kisinin tiim ihtiyac¢larini ayni anda
hissetmedigi ve en Oncelikli ihtiyacin giderilmedikge, daha az 6nemdeki ya da daha iist
siradaki ihtiyaclara yonelmeyecegini gostermektedir (Islamoglu, 2008, 131). Ornegin
orta gelirli bir ailenin ev sahibi olmadan liiks otellerde tatil yapmasi beklenmemelidir.
Maslow’un siraladigi bu ihtiyaclar; (a) fizyolojik ihtiyaglar; acikma, susuzluk, barinma,
(b) giivenlik ihtiyaglari; fiziksel ve duygusal tehlikelerden korunma, (c) sosyal
ihtiyaclar; sevgi, ait olma duygusu, kabul gorme, arkadaslik, (d) saygi ihtiyaglari;
kisinin kendisine saygisi, Ozerklik, statii, sohret, kabul gorme, (e) kendini
gerceklestirme; bireyin potansiyel yeteneklerini sonuna kadar kullanabilmesi, seklinde

hiyerarsik bir sekilde siralanmaktadir (Reid and Bojanic, 2006, 92-93).

Kendini

Gercgeklestirme

Kendine Saygi

Sosyal ihtiyaclar

Gulvenlik

ihtiyaclari

Fizyolojik
ihtiyaclar

Sekil 2.4. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Reid and Bojavic, 2006: 92.
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Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Modeli, biitiin yasam sartlarina uydurulamamasi
nedeniyle elestiri gormektedir. Ciinkii farkli bireylerin dogal olarak farkli ihtiyaglar1
bulunmaktadir; 6rnegin bazilar1 daha az uyku, yemek, sosyal iliski ihtiyac1 hissederken
bazilar1 bunlara farkli derecelerde ihtiya¢c duyabilmektedir. Bazi insanlarm tatil
ithtiyaglarmi deniz asir1 tilkeleri ziyaret ederek statiilerini korumak isteyebilirken bazilar1
da bu ihtiyaclarini kendi iilkelerindeki bolgeleri ziyaret ederek daha sade bir sekilde
giderebilmektedirler, yani insanlar ihtiyaglarmi farkli yollarla karsilayabilmektedirler.
Dolayisiyla Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi teorisi giiniimiiz tiiketicisinin satin alma
davranisinin acgiklanmasinda bir temel olusturmasina ragmen yetersiz kalmaktadir

(Karamustafa, 2011b).

Tiiketici davraniglarmin nedenlerini giidiilere dayali olarak ac¢iklamaya calisan klasik
modeller farkli bilim dallarma ait kuramlara dayandirilarak gelistirilmisleridir. Bunlar;
Marshall’in Ekonomik Modeli, Freud’un Psikanaliz Modeli, Pavlov’un Sartlandirilmig
Ogrenme Modeli, Veblen’in Toplumsal modeli olmak iizere dort ana modelden

olusmaktadir.

Marshall’in  Ekonomik Modeli: Bu model “marjinal fayda teorisi” olarak da
adlandirilmaktadir. Bu modelde tiiketicinin rasyonel ve bilingli bir sekilde hareket ettigi
varsayilir. Yani, tiiketici herhangi bir satin alma kararini alirken o mali satin alarak
saglayacagi fayday1 hesaba katmakta ve bu fayday1 en iist seviyeye cikarma giidiisiiyle
hareket etmektedir (Tek, 1999, 208).

Freud’un Psikanaliz Modeli: Bu model, tiiketici davramglarimi, kisilik ve kisiligin
olusumunda &nemli rol oynayan id (bilingaltr), Ego (biling) ve Siiperego (bilingiistii)
temeline dayali olarak agiklayan bir modeldir. Buna gore kisilik, davranis1 belirleyen bir
unsurken, Id, Ego ve Siiperegonun etkilesiminin bir iiriiniidiir. 1d, icgiidiisel olarak
ortaya ¢cikan ve dogustan gelen bilingsiz davranislarin kaynagidir. Ego, Id ve Siiperego
arasinda denge kuran ve ortaya ¢ikabilecek celiskileri cozmeye calisan bir mekanizma
pozisyonundadir. Siiperego ise kisinin vicdani yOniinii yansitmaktadir (Odabasi ve
Baris, 2002, 192). Bu cergeve icerisinde diisiinen Freud bireylerin bilingli olarak fark
edemedikleri birtakim psikolojik baskilarin insanlarin davraniglarimi sekillendirdigini
ortaya koymustur (Kotler and Keller, 2006, 184). Boylece bu model tiiketicilerin

yapmis olduklar1 satin alma davraniglarmin psikolojik oldugunu ve tiiketici
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tercihlerindeki farkliliklarin onlarin psikolojik tatminsizliklerinden

kaynaklanabilecegini 6ne siirmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2008, 29).

Pavlov’un “Sartalndirilmis Ogrenme” Modeli: Ogrenme, kisinin istegine, tecriibesine,
ve uyaricilarin yogunluguna bagl olusan bir davranis degisikligi seklinde anlasilir. Bu
davranis sekli, tiiketici davraniglar1 baglaminda, her tiiketicide ayni tepkiler liretmez.
Ogrenme siireci odiillendiricilik derecesine gore sekillenmektedir. Eger 6grenme
odiillendirici/pekistirici olmugsa belirli tepkiler giiclendirilmis olur (Papatya, 2005, 224-
225). Bu model Pavlov’un kosullu refleks temeline dayali Ogrenme modeline
dayanmaktadir (Tek, 1999: 208). Tiiketicinin bir seyler 6grenmesi dort temel kavrama
(istek, uyaric, tepki ve pekistirme) dayanmaktadir. Modele gore tiiketiciler tercihlerini
yaparken Ogrenmenin etkisi altinda kalmakta ve bir markanin baska bir markaya
tercihinde 6grenmenin etken oldugu vurgulanmaktadir (Islamoglu ve Altumsik 2008,
29-30). Pazarlamacilar, bu modele dayali olarak tiiketicileri belirli marklar1 tekrara
dayanan bir yontemle Ogretmeye calismakta ve tiiketicileri aligkanlik halinde karar

vermeye yonlendirmektedirler (Islamoglu, 2008, 136).

Veblen’in Toplumsal Modeli:  Bireylerin cogu zaman i¢inde yasadiklar1 sosyal
smiflarmin veya bir iist sinifin degerlerine 6zenmeleri inancindan hareketle Veblen’in
toplumsal modelinde tiiketicilerin satin alma davramglarini yonlendiren alt kiiltiir,
sosyal sinif, danisma grubu ve aile etkisinin Onemli bir yeri vardwr. Bu faktorler
toplumsal etkinin bircok kesimini olustururlar ve tiiketiciyi etkileyebilme Onceligine
gore aile, yliz yiize gruplar, danisma grubu, sosyal grup, alt kiiltiir ve Kkiiltiir olarak
siralanirlar.  Tiiketiciler biitlin  bu faktorlerin etkisiyle karar verme islemini
gerceklestirmekte ve davramslar1 boylece sekillenmektedir. Isletmelere diisen gorev ise

hangi dncelige gore faaliyetlerini yiiriiteceklerini belirlemektir (Papatya, 2005, 226).

2.2.2. Modern (Tanimlayici) Tiiketici Davrams1 Modelleri

Klasik modellere nazaran, modern (tanimlayic1) modeller, tiiketici davraniglarindan
ozellikle satin alma davramismin, nasil gerceklestigi iizerinde durmaktadir. Bu gruba
dahil modeller, tiiketici davranisini sadece igsel ve digsal uyaricilara verilen bir tepki
olarak degil, satin alma ve tiiketim olgusunu bir siire¢ olarak ele alip, bunlarin nasil
gelistiginin anlasilmasina ve tanimlanmasina caligmaktadir. Bu modeller daha spesifik

olarak satin alma siirecine odaklanmakta ve bu siire¢ iizerinde i¢sel ve digsal faktorlerin
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ne denli ve nasil etkileri olabilecegini gdstermektedirler (Islamoglu ve Altunisik, 2008,
32). Tamimlayic1 tiiketici davranmiglarini aciklamaya yonelik literatiirde birtakim
modeller gelistirilmistir. Bunlar arasinda yaygin olarak kullanilan modeller; Howarth-
Sheth Modeli, Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli ve Hawkins, Best, Coney
(HBC) Modelidir. Bu calisma, tiiketici davranist modelleri arasinda daha kapsamli olan

Hawkins, Best ve Covey Modelini temel alacaktir.

Bu modellerin ortak 6zellikleri, satin alma davraniglarina bir sorun ¢dzme siireci olarak
yaklasmalar1 ve tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii olarak ele almalaridir. Tiiketicilerin satin
alma kararlarmi, “karar siireci” olarak adlandirilan bir cergceve icerisinde adim adim
inceleyen bu modellerde, tiiketiciler Sekil 2.5’de de goriildiigi gibi birtakim cevre
degiskenlerinin ve kisilik o©zelliklerinin etkileri altinda satin alma davranislarini

gerceklestirmektedirler (1slamoglu, 2008, 137).

DIS CEVRE KOSULLARI KiSILIK OZELLIKLERI

DIS DEGISKENLER iC DEGISKENLER

Sorunun ortaya ¢ikisl
Sorunu tanimlama

Bilgi toplama

Alternatifleri degerlendirme
Se¢cme
Satin alma

Satin alma sonrasi degerlendirme

Sekil 2.5. Karar Siireci
Kaynak: Islamoglu, 2008: 137.

Howarth Sheth (HS) Modeli: Bircok tiiketici davranis1 modellerinin en sik atif yaptigi
model olarak bilinen HS modeli 1969°da gelistirilmistir. Model, tiiketicilerin satin alma

siireclerine etki eden girdilerin dnemini vurgulamakta ve tiiketicinin nihai bir karara
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varmadan Once bu etkileri nasil siraladigma iliskin yollar1 dnermesi bakimindan 6nem
tastmaktadir. Modelin biitiin tiiketici davraniglarii1  agiklayamamasia ve bazi
kisithliklart olmasina ragmen, deneysel bir ¢caligma sonucu gerceklestirilmis olmasimdan
dolay1 kapsaml bir tiiketici davranis1 modeli olarak kabul edilmektedir (Horner and
Swarbrooke, 2007, 42-43).

HS Modeline gore, tiiketicilerin satin alma kararlar ii¢ sekilde ele alinmaktadir, bunlar
(Islamoglu ve Altunisik, 2008, 33-34): (a) otomatik satin alma davranist; tiiketicinin
ithtiyacin1 hemen karsilama istegi igerisinde oldugu (dis macunu ya da deterjan satin
almas1 gibi kolayda iiriinler) ya da ¢ok az bilgiye ihtiya¢ duydugu durumu ifade
ederken, (b) simirlt sorun ¢ozme davranigt; tiiketici i¢cin satmn alma ihtiyacinin acil
olmadig, tiiketicinin yeterli bilgiye sahip oldugu ve tercih ettigi bir markasmin oldugu
ancak, diger iiriinler (begenmeli iiriinler) hakkinda da bilgi sahibi olmak istedigi durumu
ifade ederken, son olarak (c) sinirsiz sorun ¢ozme ise; riski yiiksek ve pahali iirlinlerin
(0zellikli tirtinler) s6z konusu oldugu, tiiketicinin satin alma ihtiyacinin acil olmadigi,
risk nedeniyle yiiksek derecede bilgiye ihtiyag¢ duydugu durumlarda yapilan satin
alimlar ifade etmektedir. Buna gore HS Modeline gore tiiketicilerin satin alma kararlar1

Sekil 2.6’da goriildiigii gibidir.

Aliskanhik Halinde Sinirh Sorun C6zme Siirsiz (Yogun)
Sorun Cozme Sorun Cozme
(Otomatik) v v
v
Sorunu Tanimlama Sorunu Tanimlama Nispeten Sorunu Tanimlama Kapsamli
Segici Kapsamli
. v v
Bilgi Arastirmasi Bilgi Arastirmas: Iceriden ve Bilgi Arastirmas: Iceriden ve
Iceriden Sinirh Dl§il"ldan Disaridan Sinirsiz
Satm Alma Alternatifler Az Sayida Alternatifler Cok Sayida, Mal
Mal ozellikleri 6nemli kolay Ozelikleri Onemli, Zor Karar
1 karar verme Verme
v v
Satm Alma Sati Alma

Satin Alma Sonrasini
Sinirli Degerlendirme

Satin Alma Sonrasini Tam
Degerlendirme

Satin Alma Sonrasini Tam
Degerlendirme

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2008: 35.

Sekil 2.6. Howard Sheth Modeline Gore Ug Tiir Satin Alma Davranist
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Engel, Kollat, Blackwell (EKB) Modeli: EKB Modeli tiiketicilerin karar alma
stireclerini tanimlarken, mevcut alternatifler arasinda se¢cim yaparken kararlarmin nasil
ortaya ¢iktigini da aciklamaya calismaktadir (bkz. Sekil 2.7). Ilk basamak bir ihtiyacin
veya problemin tanimlanmasiyla baslamaktadir. Bunu takiben, tiiketici hafizasindan ve
tecriibelerinden yararlanma gibi cesitli i¢ ve dig kaynaklara bagvurup gecerli bilgilere
ulasarak alternatif ¢oziim yollar1 saglamaya calisir. Uciincii basamakta tiiketiciler kendi
kriterlerine gore yapacaklar1 nihai bir tercihe varabilmek i¢in alternatifleri
degerlendirmektedirler. Karar verildikten sonra tiiketici dordiincii basamak olan ve
secilen alternatifin satin alinmas1 asamasina gelmektedir. Son basamakta ise tiiketici

satin alim sonrasi degerlendirmede bulunmaktadir (Tan, 2010, 2910).

Problemin/ihtiyacin

y

Alternatiflerin

|

Alternatiflerin

Degerlendirilmesi

|

Secim/ Satin Alma

y

Satin Alma Sonrasi

Sekil 2.7. EKB Modelinde Karar Alma Basamaklart
Kaynak: Engel; Kollat; Blackwell, 1978.

Goriildiigii tizere model tiiketici davraniglarini aciklamada, Ongoriicii bir model
olmaktan ziyade tanimlayicit bir model olmasindan ve daha cok yiiksek riskli satin
alimlar1 incelemesinden dolayr kisith kalmaktadir. Diger yandan yukarida siralanan
siirecler arasinda ortaya c¢ikmasi muhtemel iliskilere deginmemesi nedeniyle de

elestirilmektedir (Williams, 2002, 47-49).
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Hawkins, Best, Coney (HBC) Modeli: Giiniimiizde tiiketici satin alma karar siirecini
en 1yl sekilde tammmlayan bu modellerden Hawkins, Best ve Coney (1989)’in
gelistirdikleri tanimlayici tiiketici karar verme modeli genel kabul goren tiiketici karar
modelidir (Karamustafa, 2011b). Bu model diger modelleri de kapsayacak sekilde
gelistirilmistir. Bu nedenle daha 6ncede deginildigi gibi bu c¢alismada temel alinacak
tiikketici satin alma modelidir. HBC modeli, EKB modelinin iizerine kurulmakta ve
tilketici ihtiyaclarini, tiiketicinin yasam tarzi altinda grupladigi cesitli i¢ ve dis
faktorlerin bir sonucu olarak tanimlamasiyla EKB modelini gelistirmektedir (Tan, 2010,

2912-2913).

Sekil 2.8’de goriilecegi iizere bir bireyin yasam tarzi tiiketici davranisinin merkezinde
yer almaktadir. Dig ve i¢ etkenler tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin olusmasinda,
etkilenmesinde ve nihayetinde de karar alma siirecinde etkileyici bir rol
oynayabilmektedir. Bu ihtiya¢ giderme siireci isledikce, tiiketici cesitli tecriibeler ve

kazanimlar elde etmektedir.

Modelde yer alan tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen igsel ve digsal faktorlere ek
olarak algilanan risk boyutu eklenmis bdylece Sekil 2.8’deki gibi HBC modeli
caligmanin amaci dogrultusuna uygun olacak sekilde uyarlanmistir. Mitchell (1992, 27)
de bu goriisii destekler nitelikte algilanan riskin tiim satin alma davramismin ve tiiketici

karar verme siirecinin her asamasinda 6nemli bir rol oynadigini belirtmistir.
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Tecriibe ve Kazanimlar

Digsal | | P
Etkiler Satin Alma Karar Stireci <_i
Kalttr ihtiyacin E
Degerler — Hissedilmesi ':
Demografik :
Ozellikler E
Sosyal Stati | o
<
Referans Bilgi Toplama |
Gru!:)larl | (Arastirma) :
Aile '
Pazarlama E .
Cabalan - &
Yasam Alternatiflerin — %
> Degerlendirilmesi S
i Tarzi X
Igsel *
— i - o
Etkiler +
Algilama
Ogrenme Satin Alma
Hafiza —
Guduler
Hisler \ 2
(Duygular) Satin Alma Sonrasi
Kisilik Degerlendirme

Tecriibe ve Kazanimlar

Sekil 2.8. Tiiketici Davranist Modeli

Kaynak: Hawkins; Best; Coney, 1989: 33’den uyarlanmustir.

Sekilde de goriilecegi gibi, HBC tiiketici davranist modelinin merkezinde yasam tarzi
yer almaktadir. “Yasam tarzi” kavrami koken olarak sosyolog Max Weber ve
psikanalizci Alfred Adler tarafindan kullanilmistir (Cockerham, 2006, 5). Yasam tarzi
kavrami, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri gibi giinliik

yasantilarinin hemen hemen her yoniinii kapsayan genis bir icerige sahip olup bireyin
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ilgi alanlarm ve fikirlerini, yaptiklar1 faaliyetleri icermektedir (Mardan ve Kabakgi,
2002, 83) Yasam tarzi basit¢ce bireyin nasil yasadigidir. Bireyin yasam tarzi, bireyin
Oziinde var olan ve yasamu siiresince bulundugu sosyal etkilesimler sonucu sekillenen
ve olusan 6zelliklerinin bir fonksiyonudur. Dolayisiyla yasam tarzi asagida da deginilen
icsel ve dissal faktorlerden etkilenerek sekillenmektedir. Sekil 2.9 yasam tarzini
etkileyen ve olusturan faktorleri ve yasam tarzinin karar alma ve tiikketimle olan

iliskisini gostermektedir (Hawkins; Best; Coney, 1989, 393).

Yasam tarzi etkileri Yasam tarzi Davranis lizerine etkisi
Satin Alma
e Demografi e Faaliyetler * Nasll
e Sosyal sinif e lgiler ® Nezaman
e Gudu e Begeniler ®* Nerde
*  Kisilik e Tutumlar * Ne
e Duygular e Tiketim e Kiminle
® Degerler e Beklentiler Tiiketim
* Aile ® Hisler * Nerede
e Kultur e Kiminle
* Gegmis e Naslil
tecriibeler ® Nezaman
* Ne

Sekil 2.9. Yasam Tarzimin Tiiketici Davramist Uzerindeki Etkisi
Kaynak: Hawkins; Best; Coney, 1989: 393.

Yasam tarzi, pazar boliimlendirme ve konumlandirmada rehber olarak kullanilmasindan
dolay1 pazarlamada Onemli bir yere sahiptir. Diger yandan yasam tarzi ile ilgili
caligmalarin belli iiriinlere ve tiiketim durumlarina odaklasmasinin tiiketici ihtiya¢ ve
isteklerinin anlagilmasinda daha yararl ve gegerli olacagi one siiriilmiistiir (Hur; Kim;
Park, 2010, 294). Yasam tarzina dayali pazar boliimlendirmesine yonelik arastirmalar
insanlarin faaliyetlerini; (a) zamanlarini nasil kullandiklarini, (b) ilgilerini ve nelere
onem verdiklerini, (c) kendileri ve diinya hakkidaki goriislerini ve (d) yasam
dongiisiindeki yerlerini, gelirlerini, egitimlerini ve nerede yasadiklarini arastirarak ele

almaktadir (Plummer, 1974, 33).
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Diger yandan Kkiiltiir (degerler, normlar, gelenekler) yasam tarzimi etkileyen ana
etkenlerdendir. Herhangi bir kiiltiir icerisinde, sosyal smif ayrimlar1 farkli yasam
tarzlarma neden olmaktadir. Fakat, sosyal smif icerisindeki belirli bazi gruplar da
cevrelerindeki farkli referans gruplarindan ve ailelerinden etkilenmektedirler. Bu
etkenlerden her biri; kiiltiir, sosyal statii, referans gruplar1 ve aile, yasam tarzini
etkileyen digsal etkenlerdir. Bireyin yasam tarzimi etkileyen fakat bireyin kisiligine
mahsus olan faktorler, bireysel gelisimi ve bireysel 6zellikleri kapsamaktadir. Bireysel
gelisim; algilama, 0grenme ve hafiza araciligiyla gerceklesmekte, yasam tarzinin ve
davranis modelinin ortaya c¢ikmasma katkida bulunmaktadir. Bireysel Ozelliklerse,
bireyleri farksiz kilan giidiiler, kisilik 6zellikleri ve duygulardan olugsmaktadir. Siralanan
dissal ve igsel etkilerin bilesimi tiiketicinin yasam tarzina yansimakta ve tiiketicilerin
tiikkettikleri iiriin ve hizmetler bu yasam tarzin1 devam ettirmekte veya degistirmektedir.
Yasam tarzi ve yasam tarzimi dolayh etkileyen diger faktorler nedeniyle, tiiketiciler
cesitli durumlarda {riinlerin tiiketimine karst bazi tutumlar gelistirmektedirler.
(Hawkins; Best; Coney, 1989, 34). Yasam tarzinin genel olarak pazarlama alaninda
kullanilabilecegi noktalar (Odabas1 ve Baris, 2007, 222); (a) hedef pazarin
tanimlanmasi, (b) pazar hakkinda genis bir bakis agisinin gelistirilmesi, (c) iriiniin
konumlandirilmasi, (d) iirtiniin 6zelliginin daha 1yi iletebilmesi, (e) genel bir strateji
gelistirmek ve son olarak (f) sosyal ve siyasal konularin pazarlanmasi alanlar1 seklinde
siralanmaktadir. Bu arastirmalar yiiriitiiliirken yasam tarzmin 6lgiilmesinde kullanilan
bircok yontem bulunmakla birlikte bunlardan giiniimiizde genis bir uygulama alani
bulan VALS2 modelidir. Bu modelde Amerikan tiiketicileri ii¢ ana gruba ve ii¢ grup da
toplam sekiz alt gruba ayrilmis olup her grupta bulunanlarin kendine 6zgii 6zellikleri
bulunmaktadir (bkz. Sekil 2.10) Statii yonlii olanlar gercekciler, basaranlar, savasanlar
ve miicadeleciler; ilkeli olanlar, inananlar ve yerine getirenler; eyleme doniik olanlar,
deneyimliler ve yapanlar olarak alt gruplara ayrilirlar (Islamoglu ve Altunisik, 2008,
173).
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ILKELi OLANLAR STATU YONLULER EYLEMCILER
Gergekgiler
Yerine Basaranlar Deneyimliler
getirenler
Savasanlar
Yapanlar
inananlar
Midaheleciler

Sekil 2.10. Amerikan Yasam Tarzlart

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2008: 174.

Yasam tarzi, tutumlar ve bazi durumsal faktorler tiiketicinin karar alma siireclerini
faaliyete gecirmektedir. Tiiketicilerin karar alma siirecleri, alacaklar1 iiriine olan ilgi
seviyelerine gore bazi adimlar1 kapsamaktadir, bu adimlar (Hawkins; Best; Coney,
1989, 35): (a) ihtiyacin/problemin hissedilmesi, (b) bilgi toplama, (c) alternatiflerin

degerlendirilmesi, (d) satin alma, (e) satin alma sonrasi degerlendirme seklindedir.

Calismanm bu boliimiinde tiiketici davranisi, yukarida deginilen modeller 15181nda; satin
alma karar siireci oncesi (satin alma karar siirecini etkileyen i¢sel ve digsal faktorler) ve
satin alma karar siireci (ihtiyacin/problemin hissedilmesi, bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma, satin alma sonrasit degerlendirme) olmak iizere iki

asamada ele almacaktir.

2.3. Satin Alma Karar1 Oncesi Asamasi

Satin alma karar siiresindeki agamalar; satin alma karar siirecini etkileyen i¢sel ve digsal

faktorler olmak iizere iki baslik altinda incelenecektir.

2.3.1. lcsel Faktorler

Icsel faktorler tiiketici davranisini etkilemede biiyiik rol oynamakta olup algilama,

o0grenme, hafiza, giidiiler, hisler (duygular) ve kisilik konularini kapsamaktadir.
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2.3.1.1. Algilama

Algilama bir bireyin maruz kaldigi uyaricilart gérme, duyma, koklama, dokunma ve
tatma olmak iizere bes duyu araciligiyla secmesi, diizenlemesi ve yorumlamasiyla
diinyay1 anlamlandirmasimi ifade eden psikolojik bir siirectir (Brink, 2006, 115; Shimp,
1997; 122). Kisaca tammmlamak gerekirse, algilama bireyin diinyayr nasil gordiigii ile
alakalidir (Schiffman and Kanuk, 1997; 146). Insanlar objektif gercekleri bir yana
birakarak kendi algiladiklar1 gercekleri daha fazla 6nemseme egilimi icerisindedirler,
dolayisiyla pazarlamacilar i¢in de kendi gerceklerinden ziyade tiiketicilerin algiladiklar:
gercekler daha Onemlidir, yani algillama tiiketicilerin davramiglarini ve satin alma
aliskanliklarimi etkilemektedir (Rousseau and Spoelstra, 2003, 217). Solomon (2006,
49) algilama siirecini Sekil 2.11°deki gibi agiklanmaktadir.

DUYUSAL UYARAN DUYUALICILAR
- Gorme —» Gozler
-Duyma — > Kulaklar

-Koklama ——» Burun — » Maruz Kalma - Dikkat = Anlamlandirma

-Tatma Agiz
_— >

-Dokunma Ten

Sekil 2.11 Algilama Siireci
Kaynak: Solomon, 2006: 49

Duygusal uyaranlar olarak adlandirilan gérme, duyma, koklama, tatma ve dokunma
bireyin bes duyusuna hitap eden girdileri ifade etmektedir. Bu baglamda markalar,
renkler, ambalajlar, magaza tasarimi gibi unsurlar ornek olarak gosterilebilir. Maruz
kalma; tiiketicilerin uyaricilarla fiziksel olarak temasa ge¢mesini ifade eder. Bireyin
uyaricilara maruz kalmasmda Sekil 2.11°de goriildiigii gibi duyu alicilar1 olarak
adlandirilan duyu organlar1 aracilik etmektedir. Uyaricilar dis ¢cevreden gelen ve birey
tarafindan ortaya ¢ikarilan (beklentiler, giidiiler, deneyimler gibi) uyaricilar olmak iizere

iki tiirdiir. Bu iki tiiriin birlikteligi algilamanin kisiye 6zgii olmasina neden olmakta ve
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algilama siirecinde (a) se¢ici algilama, (b) algisal orgiitleme ve (c) algisal yorumlama

olmak iizere ii¢ Onemli unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir (Odabast ve Baris, 2007, 130).

Algida Secicilik: Her bir duyu organina etki eden uyaricilara karsi, ki bu pazarlama
cercevesinde genel olarak iiriinleri, hizmetleri, markalari, fiyatlar1 ve reklamlar:
kapsamaktadir, her insanin ayni1 seviyede ilgi gostermesi ve ayni dlciide ¢caba sarf etmesi
beklenemeyeceginden algida se¢icilik kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Kotler and Keller
2006, 185). Diger bir ifadeyle kisi duymak istedigini duyar, gérmek istedigini goriir
(Odabas1 ve Baris, 2007, 131). Ornegin, paket tur satin almay1 planlayan bir ¢ift seyahat
acentesinde, acente gorevlisinin Onerisinin yam sira etraftaki brosiirlere de goz
atabilmekte ve paket tur secimlerinde etki altinda kalabilmektedir. Bu nedenle, tanitici
brosiirlerin, reklamlarin, afislerin ve hatta isletme logosunun tasariminda bu dikkate
almmalidir. Algida secicilikte uyaricilarin se¢imi iki faktdre baglhdir, birincisi kisisel
faktorlerle ilgiliyken (ge¢mis deneyimler, giidiiler, ilgi alanlar1 gibi), ikincisi uyaricinin

yapist ile ilgilidir (boyut ve yogunluk, renk ve hareket, konum, zitlik, izolasyon gibi).

Algisal Orgiitleme: Uyaranlarin uyumlulugu bireylerin algilamalarmi etkilemektedir.
Birey dikkatini odaklayacagi uyaram sectikten sonra, tutarl bir yoruma varabilmek i¢in
sectigi uyarini orgiitlemek durumundadir. Birey uyarami sekil-zemin iliskisi, gruplama

ve tamamlama seklinde orgiitlendirmektedir (Odabas1 ve Baris 2007, 132-134).

Algisal  Yorumlama (Anlamlandirma): Yorumlama, bireyin uyaricilara kendi
algilamalar1 dogrultusunda anlamlar yiiklemesini ifade etmektedir. Yorumlama bireysel
olup bireyler arasinda farkliliklar gosterir. Algilama anindaki ilgiler, giidiiler, gecmis
deneyimler yorumlamadaki farkliliklarin nedenleri olarak gosterilebilir (Odabast ve
Barig, 2007, 132-134). Bu aym zamanda anlamlandirma basamagini da ifade

etmektedir.

Algilama siirecinde dikkat cekme olmadigi siirece algilamanin gerceklesmesi miimkiin
olmamaktadir. Dikkat, motive edici eylemlerin alicinin duyu organlarini harekete
gecirmesiyle hafizasinda da ortaya c¢ikardigi islem siirecidir. Dikkatin ortaya ¢ikmasinda
giidiileyici faktorlerin, biiyiikliik ve gii¢, renk ve hareket, konum, farklilik, niifuz etme
giicii, anlasilma, 6lcli ve miktar tagimasi gibi 6zellikleri rol oynamaktadir. Bunlara ek

olarak bireyin ilgilenim diizeyi (yasam tarzina bagh olarak), durumsal faktorler (parasiz
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bir tiiketicinin liikks otelleri tercih edememesi gibi) de bu siiregte etkili olmaktadir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008, 104).

Pazarlamacilar agisindansa lizerinde 6nemle durulmasi gereken algilamalardan birisi de
“risk algilamasidir”. Algilanan risk c¢alismanin temeli olup c¢aligmanm {giincii

boliimiinde detaylandirilacaktir.

2.3.1.2. Ogrenme

Tiiketici davramiglart biiylik 6lciide 6grenilmis davramslar olarak kabul edilmektedir.
Sekil 2.12°de goriildiigii iizere, bireylerin tutumlari, degerleri, zevkleri, davranislari,
tercihleri ve duygular1 6grenme araciligiyla kazanilmaktadir. Bireyin i¢inde yasadigi
toplum ve bu toplumun sahip oldugu Kkiiltiir 6grenim tecriibelerini sekillendirdiginden,
yasam tarzini ve tiiketim aligkanliklarini etkilemektedir (Hawkins; Best; Coney, 1989,

315).

Kiiltiir : OGRENME
Degerler
Sosyal Sinif |:'>
Tutumlar
Aile |:'>
Zevkler
Arkadaslar —> Tercihler Satin Alma
ve
Kurumlar ——> Yetenekler —> Kl
ullanma
ol Davranislari
Tecriibe |::> Hisler
— Uriin/Marka Ozelligi
azariama |:ll:
Cabalar
Sembolik anlamlar
Kitle iletisim |:l'>
Davranislar
Digerleri —>

Sekil 2.12. Tiiketici Davranislarinda Ogrenmenin Yeri

Kaynak: Hawkins; Best; Coney, 1989: 316.
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Ogrenme bireyin tecriibelerinden, bir uyarici ve bir tepki arasindaki basit bir iliskiden
ve karmagsik zihinsel aktivitelerin bileseninden kaynaklanarak bireyin diisiinme
siirecinde degisime neden olmaktadir (Solomon 2006, 110). Diger bir ifade ile, 6grenme
bir eylemi gerekli kilar (Kotler and Keller, 2006, 187). Ogrenme daha ¢cok dogrudan
edinilen tecriibelere (6rnegin, ziyaretgilerin satin aldiklar: paket turlara katilmalar1 gibi)
veya dolayl tecriibelere (O6rnegin, satin alacagi paket turlara iligkin internette arastirma
yapmasi gibi) dayanmaktadir. Perrault ve McCarthy (2002, 161) 6grenme siirecini
asagida Sekil 2.13’de goriildiigii gibi agiklamaktadir.

Gudii > isaret

. Pekistirme
Sekil 2.13. Ogrenme Siireci

Kaynak: Perrault ve McCarthy, 2002: 161.

Ogrenme siirecinde giidii, davrams1 tetikleyen giiclii icsel bir uyarici olarak yer
almaktadir. Diger yandan isaret; tiikketicinin ne zaman, nerede ve nasil tepki verecegini
belirleyen bir cevre icerisinde yer alan iiriinleri, reklamlar1 ve diger uyaranlar1 kapsayan
daha zayif bir uyarici olarak siirecte bulunmaktadir. Son olarak tepki, giidiiyli tatmin
etme cabasindan olusmaktadir (Perrault and McCarthy, 2002, 161). Ogrenme teorisi,
giiclii giidiilerin birtakim pozitif pekistireclerle isletmelerin sunduklar: iiriinlere yonelik
talebi artirmalarinda pazarlama faaliyetlerine katki saglamaktadir (Kotler and Keller,
2006, 187). Tiiketiciler satin alma ve tiiketim sonrasi deneyimlerini gelecekteki
davraniglarinda kullanmak {izere yararlanmaktadirlar (Schiffman and Kanuk, 1997,
177). Bu nedenle paket turlara yonelik olarak gelistirilen pazarlama faaliyetlerinde
tilkketicilerin satin alma uyaricilar1 ve tepkileri arasinda uyumlu bir iligski gelistirmesi

gerekmektedir. Bu baglamda, isletmeler 6§renme teorisini dikkate almalidirlar.

2.3.1.3. Hafiza

Hafiza, bireylerin daha 6nce edinmis oldugu tecriibeler toplami olarak ifade edilebilir
(Hawkins; Best; Coney, 1989, 317). Pazarlama a¢isindan onemi, bilgilerin edinilmesi,

depolanmasi ve ihtiya¢ duyuldugunda kullanima hazirlanmasma katki saglamasimdan
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kaynaklanmaktadir (Solomon, 2006, 626). Hafiza bilgi isleme siireci olarak, ii¢
asamadan olusmaktadir (bkz. Sekil 2.14).

Dussal KODLAMA DEPOLAMA HATIRLAMA
1552
> >
Girdiler Bilginin hafizaya Bilginin hafizada Hafizadaki
yerlestirilmesi tutulmasi bilgilerin geri

Sekil 2.14. Hafiza Siireci
Kaynak: Solomon, 2006: 97

Sekilden de goriildiigi gibi, kodlama; bilginin hafizaya nasil ve nerde yerlestigini,
depolama; bilginin kullanimina ihtiya¢ duyulana kadar hafizada depolanmasini ve son
olarak hatirlama; hafizada var olan bilgilerin ihtiya¢ duyuldugunda kullanilmasi icin

geri ¢cagrilmasi seklinde ifade edilmektedir (Solomon, 2006, 97).

Hafiza iki iligkili bileseni biinyesinde barindirmaktadir, bunlar; (a) kisa siireli hafiza ve
(b) uzun siireli hafiza seklindedir. Kisa siireli hafiza; diger bir ifadeyle isler bellek,
toplam hafizanin mevcut durumda kullanimda veya aktif durumda olan kismimi
olusturmaktadir. Diger yandan uzun siireli hafiza; kavramlar, siirecler, duygusal
durumlar ve bir¢cok fakli tipte bilgiyi smirsiz ve kalict bir sekilde depolayabilen
hafizadir. Uzun siireli hafizanin bir parcasi olan sematik hafiza (anlamsal hafiza olarak
da adlandirilmaktadir) ise icerisinde yasanilan cevreye yonelik depolanmis genel bilgi
birikimini ifade etmektedir ve pazarlamacilar 6zellikle bu hafizaya daha ¢ok 6nem
vermektedirler. Bir markaya yoOnelik olarak insanlarin sahip oldugu sematik hafiza,
markanin imaji veya konumu ile benzerlik gdstermektedir. Yani markanin ismi telaffuz
edildiginde markanin tiiketicinin aklinda nasil yer buldugu ve duygu diinyasina nasil

yansidigi ile alakalidir (Hawkins; Best; Coney, 1989, 318-319).

Hafiza tiiketicilerin tercihlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler tarafindan
reklam, tavsiyeler, iriiniin uyariciligi ve iriinle ilgili diger unsurlar gibi bazi
kaynaklardan yapilan ¢ikarimlar biiyiik oranda, tiiketicinin hafizasinda hangi verilerin
bulunduguna ve bu verilerin nasil diizenlendigine baghdir. Tiiketici hafizasma yonelik

olarak pazarlama alaniyla ilgili yapilabilecek calismalar; (a) bir reklamdan veya iiriinle
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ilgili bir konusmadan nelerin hatirlandigi, (b) hangi sartlar altinda tiiketicilerin
hafizalarindaki bilgilere bagvurduklari, (c) tiiketicinin bir reklamdan bir bilgi
edinebilmesi icin ne kadar siirenin gerekli oldugu, (d) tiiketicinin bilgiyi
hatirlayabilmesi icin ne kadar tekrarin gerekli oldugu, (e) tiiketicilerin bir markaya olan
tanimmin kolaylastirilmas1 icin nelerin yapilabilecegi ve (f) tiiketicilerin hangi tiir

bilgileri daha kolay hatirlayabilecegi konularindan olabilir (Bettman, 1979, 37).

2.3.1.4. Giidii (Motivasyon)

Tiiketicilerin istekleri ile su anda icerisinde bulunduklar1 durum arasindaki farkliliktan
dogan dengesizligi giderme ihtiyaci ile tetiklenen (giidiilenen) tiiketici satin alma
davranisina yonelik olarak yiiriitiilen motivasyon ¢aligmalar1 pazarlama alaninda biiyiik

bir dneme sahiptir (Kurtz and Boone, 2006, 167).

Daha Once de belirtildigi tizere “giidii; kisi eylemelerinin yOniinii, giiclinii ve oncelik
sirasmm1  belirleyen ve kisiyi harekete geciren giigtiir” (Eng,1974) seklinde
tanimlanmaktadir. Giidii, bireyin davranmislariin nedenidir. Giidii davranissal tepkilerin
uyarilmasinda ve zorlanmasinda ve bu tepkinin yOnlendirilmesinde rol oynayan
gozlemlenemeyen i¢sel baskilar1 temsil eden bir yapidir (Hawkins; Best; Coney, 1989,
355). Gudi ile ilgili literatiirde bir¢ok teori bulunmaktadir, bunlardan birisi de daha
once detayll olarak aciklanan Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Modelidir. Bunun
yaninda Skinner tarafindan ortaya konulan Cevre Kuramina gore giidiillenmede en
biiylik rolii oynayan unsurun ¢evre oldugu 6ne siiriilmektedir.Buna gore bireyin nasil
giidiilenecegi, onun nasil odiillendirilecegine baghdir. Diger yandan bir diger kuram
McClelland tarafindan savunulan Etkilesim Kuramidir. Bu kurama gore ise giidiilemede
ogrenme ve kisilik olmak iizere temel iki unsur bulunmaktadir. Kuramda, pazarlama
stratejilerinin, bireyin toplumsallagma siirecinde 6grendigi ihtiyaclara gore

sekillendirilmesi gerektigini savunmaktadir (Islamoglu; Altunisik, 2008, 86).

Pazarlama alaninda tiiketicilerin bir ihtiyacinin tatmin edilebilmesi, tiiketici isteklerinin
tilkketicinin ihtiyag¢lariyla iyi bir sekilde iliskilendirilmesi ile miimkiin olmaktadir. Yani
bireylerin psikolojik veya fizyolojik ihtiyaclarini gidermek iizere bireyleri harekete
geciren (satin alma ve tiiketim davranislari) giidiilenme siirecinin (daha once deginildi)

iyi bir sekilde anlasilmas1 gerekmektedir (Schiffman and Kanuk, 1997, 83).
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2.3.1.5. Hisler (Duygular)

Duygu; davramslarimizi etkileyen giiclii ve nispeten kontrol edilemeyen hislerdir
(Hawkins; Best; Coney, 1989, 377). Duygular ile davraniglar birbirleri ile iliskilidir. Bu
acidan,  pazarlamacilar  tiikketici  davramiglarini  etkilemede  duygulardan
yararlanmaktadirlar. Bunun yaninda tutumlarin etkilenmesinde de duygulardan
yararlanilabilmektedir. Sekil 2.15°de duygularin, davraniglart ve tutumlar1 nasil
sekillendirdigi resmedilmektedir (Odabasi ve Baris, 2007, 183). Zaten pazarlama
arastirmalarinda uzunca bir siire tiiketicilerin iirlinden bekledikleri fayda ve {iriin
Ozelliklerine dayali olarak daha ¢ok rasyonel kararlar aldiklarini iddia eden
caligmalardan sonra, son yirmi yildir yapilan caligmalar insanlarin duygularinin
pazarlama uyaranlariyla, iriinlerle ve markalarla harekete gecirildigini arastirmaya

yonelik olarak yapilmaktadir (Laros and Steenkamp, 2005, 1437).

Cevreden Gelen A +Olumlu  Tutum olusturma

OLAY" —» Degisim Duygular DAVEANIS

<4 L

- Olumsuz Tutum degistirme

\ Fiziksel __, Yorumlanan .

Igsel Siiregten E
v

Kaynaklanan

Sekil 2.15. Duygu, Tutum, Davranis Gelistirme Siireci
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2007: 183.

Sekilde duygularin tutum degistirme asamasma gelinceye kadar izledigi yol
yansitilmaktadir. Oncelikle ¢evresel bir unsur ya da icsel bir siire¢c sonunda ortaya ¢ikan
olay fiziksel degisime neden olmakta ve bu degisim ile hissedilenler olumlu veya
olumsuz olmak iizere iki zit ucta degerlendirilip yeni bir tutum gelistirilmesine veya var

olan tutumun degistirilmesi ile sonu¢lanmaktadir (Odabasi ve Barig, 2007, 184).

Pazarlama kapsaminda yapilan ¢aligmalar incelendiginde duygulara yonelik arastirmalar
ic basamakta ele alinmaktadir: (a) kategorik yaklasim; duygularin modeller etrafinda
gruplandirmakta ve tiiketim davramislari lizerine etkilerini agiklamakta, (b) boyut

yaklasimi; duygularin tiiketici davranislar1 iizerindeki etkilerine bakmakta ve duygular
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arasinda bir ayrima varabilmek icin, bireyin bir uyarana vermis oldugu degerin etkilerini
ve uyarilma seviyelerini irdelemekte ve son olarak (c) bilissel degerleme yaklasimi ise;
tilkketici davraniglarini agiklamada duygularin altinda yatan giidiisel ve elestirel koklere
inmektedir. Bu yaklagimda bireyin bir durumu degerlendirmesi (belirlilik ve isteklilik
gibi) altinda yatan etmenler spesifik duygularin ortaya ¢ikarilmasi ile miimkiindiir
(Watson and Spence, 2007, 487-488). Ornegin, tilkketicinin satin alma Oncesi veya
sonrasinda gostermis oldugu karmasik davranislarin nedenlerinden biriside duygular
olup, tiiketici, iirlin veya markay1 sosyal statii sembolil olarak algiladig i¢in tercihini
yapabilmektedir (Can, 2007, 233). Ozet olarak biligsel degerleme yaklasiminda birgok
tirden farkli duygularin nasil ortaya ¢ikarilabileceginin ve farkli davranigsal tepkilere
nasil neden olduklarmin agiklanmasinda kullanilmaktadir. Dolayisiyla bu yaklasim
tilketicilerin gostermis olduklar1 duygusal tepkimelerin anlasilmasimda cok etkili bir

yaklagim olarak degerlendirilmektedir (Watson and Spence, 2007, 487-488).

Ozet olarak modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun duygusallik veya tecriibe
boyutunun One c¢iktigi, satin alma siirecinde geleneksel anlayistan belirgin derecede
sapmalar veya farkliliklar gosteren hazci (hedonic) tiiketim, tiiketici davranislari
acisindan giderek daha fazla oranda inceleme konusu olmaya baglamistir (Altunisik ve
Calli, 2004, 231). Dolayisiyla duygular satin alma karar siirecinde onemli bir etkiye
sahiptir.

2.3.1.6. Kisilik

“Kisilik, bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilagmus bir iliski bicimi” (Ciiceloglu, 1991, 404) seklinde tanimlanmaktadir. Diger
bir tamimda kisilik kavrami, bireyin belirgin, degisiklik gostermeyen, tutarli olan
ozelliklerinin bir biitiinii ve bireyin duygu, diisiince ve davraniglarindaki benzerlik veya
farkliliklardan olusan birtakim ozellikler seklinde ele alinmustir (Ozkalp, 1996, 45).
Diger yandan kisilik, giidiilenmeler, algilamalar, 6grenmeler ve duygular gibi bir¢ok
etmeni barindirmasi agisindan da bilesik bir yap1 gostermektedir (Rizaoglu, 2004, 91).
Kisaca kisilik, bir tiiketiciyi digerinden ayiran temel, orijinal ve egemen olan bir

ozelligidir (Karabacak, 1993: 92).
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Kisilik kavramina aciklik getirebilmek i¢in bir¢gok kuram ortaya atilmistir. Bu kuramlar,
Hawkins ve digerlerine (1989, 371) gore, (a) kisilik 6zelligine dayali kuramlar ve (b)

soysal 6grenme kuramlar1 olmak iizere iki sinifa ayrilmaktadir.

Kisilige dayali kuramlar, iki varsayimdan yola ¢ikmaktadir; (i) biitiin bireylerin kendi
icsel ozellikleri veya kisilik 6zelliklere sahip olduklar1 varsayimi ve (ii) bu 6zellikler
izerinde bireyler arasinda bariz farkliliklarin bulundugu varsayimindan olugmaktadir.
Bu kuramlarda, ayirici kisilik 6zelliklerini insanlarin erken yaslarinda kazandigini ve bu
ozelliklerin nispeten yillarca degismedigi iddia edilmektedir. Bu teoriler arasindaki
farklilik ise hangi kisilik Ozelliklerinin en O6nemli oldugunu belirlemeye yonelik
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Benzerlik gosteren veya bir arada toplanan yiizeysel
kisilik ozelliklerini veya godzlemlenebilir davraniglar: ortaya koymasi bakimindan bu
teorileri en iyi temsil eden Cattel’dir (Hawkins, Best; Coney, 1989, 371). Asagida Sekil
2.16’da bu kisilik ozelliklerine Ornekler sergilenmektedir. Sekilde goriilecegi lizere

bireyler; tutarsiz, ice doniik, tutarli ve disa doniik seklinde 6zellikler sergilemektedir.

Tutarsiz
Gergin Yerinde Durmaz
Kat1 Saldirgan
Kapali Heyecanh
Sessiz Iyimser

et | toreeti
<

[ﬁmmﬁk

Ice Doniik

osyal
Dikkatli Geveze
Diisiinceli v Gegimli
Kontrolli Hayat Dolu
Sakin Lider
Tutarh

Sekil 2.16. Dért Boyutta Incelenebilen Cesitli Kisilik Ozellikleri

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2007: 200.
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Soysal 6grenme kuramlar, bireysel kisilik kuramlarinin aksine davranis1 belirleyici bir
etmen olarak dis cevreye vurgu yapmaktadirlar. Dolayisiyla igsel faktorlerden ziyade
dissal faktorlerin bireyin davranisinda daha baskin oldugunu belirtmektedirler. Sosyal
o0grenme kuramlari, kisilik 6zelliklerindeki farkliliklardan ziyade durumsal faktorlerdeki
(cesitli uyaricilar veya sosyal ortamlar) degisikliklere odaklanmaktadir. Bireyleri
smiflandirmak yerine, durumlar1 smiflandirmay1 tercih etmekte ve insanlarm dig
cevreye kargi gelistirdikleri tepkileri nasil 6grendiklerini ve 6grenmis olduklar: bu tepki
modellerinin ortaya konulmasma yonelik aragtirmalara yoneliktirler (Hawkins; Best;

Coney, 1989, 373).

Bir bagka kaynakta ise kisilik kuramlar1 (a) psikanalitik kuram, (b) benlik kurami, (c)
sosyo-Kkiiltiirel kuram ve (d) kisilik 6zelligine dayali kuram olmak iizere dort bashk

altinda toplanmaktadir (Williams, 2002, 79).

Psikanalitik kuram; Viyanali bilim adami Freud tarafindan gelistirilen bu kurama gore,
bireylerin farkinda olmadiklar1 birtakim bilincalt1 6gelerin kisiligin olusumunda etkili
oldugu belirtilmektedir. Buna gore kisiligin ii¢ temel bileseni bulunmaktadir, bunlar; (a)
Id; Xkisiligin dogustan gelen yonii olup icgiidiisel olarak ortaya cikan bilingsiz
davranislarin kaynagidir ve ilkel diirtiilerin (cinsellik, saldirganlik gibi) kaynagidir, (b)
Ego; Siiperego ile Id arasindaki dengeyi saglama islevine sahiptir ve siiperegonun
tasidiklarin1 inceler ve Id’in istekleri ile beraber bunlari degerlendirip bir denge
saglayarak ihtiya¢ ve istekleri kismen ya da tiimiiyle tatmin eder, (c) Siiperego;
toplumun ahlak kurallarini, sosyal ve kiiltiirel degerlerini dikkate alarak kisinin ne
yapmas1 gerektigini belirler ve sansiir koyar. Sekil 2.17°de id, Ego ve Siiperego
arasindaki iligkiler ve bu kavramlarin davraniglarimizi nasil yonlendirdigi goriilmektedir

(Odabas1 ve Baris, 2007, 192-194).
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“Topluma uyarak

ihtiyacini tatmin et”

D SUPEREGO

“Ne istersen onu yap” “Toplum ne derse onu yap”

Sekil 2.17. Kisiligin U¢ Temel Birimi
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2007: 193

Psikanaliz kuramindan pazarlama alaninda daha ¢ok pazar boliimlendirme konusunda

yararlanilmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2007, 196).

Benlik kurami; Kisiligin davranislar: nasil etkiledigini a¢iklamada bir diger yaklasim
benlik kuramudir. Benlik kurami, Freud’un psikanalitik teorisinden tiiremektedir ve
genelde iki boyutta ele alinmaktadir, bunlardan birincisi bireyin gercek kimlik kavrami
ki bireyin kendini gercek diinyada nasil algiladigiyla ilgiliyken digeri ise bireyin kendini
nerede gormek istedigini ifade eden ideal benlik kavramidir (Decrop, 2006, 10 ).

Sosyo-Kiiltiirel kuram; Neo-Freud’cular olarak da adlandirilan bu kuram Freud’un
takipgileri tarafindan Freud’dan tiiretilmistir. Bu kuram Freud’dan iki sekilde farklilik
gostermektedir. Birincisi, kisiligin gelisiminde, sosyo-kiiltiirel degiskenlerin (ego ile
ilgili) biyolojik diirtiilerden (id ile ilgili) daha 6nemli oldugunu vurgulamalar, ikincisi,
bu kuramin kurucularmin arastirmalarini Freud’un klinik baglamdaki calismasmdan

farkl bir sekilde ele almalaridir (Williams, 2002, 82).

Kisilik ozelligine dayali kuram; Bu kuram daha Oncede belirtildigi iizere bireyin

kendine has ayirt edici kisisel 6zelliklerine bakmaktadir.
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Kisilik Ozelliklerini bilmenin ve anlamanin Oncelikle pazarlama bilesenlerinin
gelistirilmesine ve daha sonra kisilik 6zelliklerine gore pazarin boliimlerine ayrilmasina
ve hedef pazarm secilmesine yardimci olmasi bakimindan onemli oldugu sdylenebilir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008, 164).

2.3.2. Dissal Faktorler

Digsal faktorler tiiketici davranisini etkilemede biiyiik rol oynamaktadir ve kiiltiir,
degerler, demografik oOzellikler, sosyal statii, referans gruplari, ve son olarak aile
konularim kapsamaktadir. Digsal faktorler, daha biiyilk ve makro seviyedeki
faktorlerden daha kiiciik ve mikro seviyedeki faktorlere gore hiyerarsik bir seviyede ele

alinacaktir.

2.3.2.1. Kiiltiir

Kiiltiir bireyin disinda bulundugu bir takim sosyal etkidir ve tiiketici davramislarimi
etkileyen digsal faktorlerin merkezi konumundadir (Wong and Lau, 2001, 59). Kiiltiirel
faktorler; egemen Kkiiltiir ve alt kiiltiir olmak iizere incelenmektedir. Davranislar1 en
genis bicimde etkileyen unsur, siiphesiz i¢inde yasadigimiz egemen Kkiiltiirdiir. Tiiketici
davraniglarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi Kkiiltiiriin
etkisindedir. Bu ylizden de toplumun inan¢ ve deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin
toplum {iyeleri iizerindeki etkilerinin arastirilmasi pazarlamacilar icin Onem arz
etmektedir (Odabas1 ve Barig 2007, 312). Yukarida da belirtildigi gibi digsal faktorler
icerisinde hiyerarsik yapinin tepesinde yer alan kiiltiirel faktorler, bir iilkeye 6zgii ve bir
etnik grup icinde nesilden nesle aktarilan toplumsal normlar, degerler ve inanglardan
olusmaktadir (Sofyaoglu ve Aktas, 2001, 77). Kotler ve digerleri (2006, 912) kiiltiiriin,
insanlarin davraniglarini ve isteklerini belirleyici roliine deginmis ve kiiltiirii, insanlarin
gelisimi  siireci boyunca ailelerinden, okullarindan, toplumlarindan ve diger
kuruluslardan etkilenerek kazandiklar: bir takim degerlerle, algilamayla, tercihlerle ve
davraniglarla sekillendigini belirtmislerdir. Daha acik ifade etmek gerekirse kiiltiir,
bireyin ve ailenin yasama bicimi, davranislari, tutumu, kavrayisi, vaziyet alis1 genis
Olciide kiiltiir tarafindan belirlenerek bireyin ve ailenin yasam tarzinin gelismesinde bir
catr rolii takmarak genel cerceveyi belirler (Islamoglu ve Altumsik, 2008, 179). Bu
ozelligiyle kiiltiir, satin alma karar siirecinde etkili bir faktordiir. Ne yenilip ne

icilecegini, nerede yasanip, nereye seyahat edilecegini genis Olciide kiiltiir
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belirlemektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001). Bu agidan tiiketici davramislar1 baglaminda
ele alimdiginda kiiltiir, belirli bir toplum iiyelerinin tiikketim davramislarini yonlendiren
nesneler ve varliklara yonelik duygularindan ve Onceliklerinden olusan ve belli bir
ortamda bireylerin gosterecegi tepkileri ortaya koyan zihinsel algilamalardan olusan
inanclari, degerleri, diger yandan gelenek ve toreleridir. Dolayisiyla birey belli bir iiriin
secerken, bir Uriinii Obiiriine yeglerken bireyin kullandig olciitler degerlere ve o6zel

inaniglara gore farklilasacaktir (Karalar, 2005, 225).

Alt kiiltiir, kiiltiirtin belirli yasam veya davranis bi¢imini ongoren bir alt bolimdiir.
Cogunlukla bolgesel niteliktedir. Ciinkil belirli bolgede yasayanlar, siki iliskileri ve dig
etkenler altinda benzer sekilde diisiinmeye ve hareket etmeye egilim gosterirler (Mucuk,
2001, 70). Alt kiltiirler icerisinde bulunduklar1 egemen kiiltiirlerin 6zelliklerini
tasimaktadirlar. Alt kiiltiirler birgok kaynaktan beslenmektedirler. Ornegin, etnik
yapiya, dinlere, yasanan cografyaya vs. dayanabilmekte ve bdylece ortak bir degerin
olustugu bir ortam igerisinde bireylere grupsal veya bireysel olarak iliski
gelistirebilmelerine olanak saglamaktadir (Williams, 2002, 105). Hawkins ve digerleri
(1989, 107-109) calismalarinda dahil ettikleri alt kiiltiirleri daha ¢ok Amerikan toplumu
acisindan ele alarak siyahiler, hispanikler ve iist siniflar olarak tanimlamis ve asagida
Sekil 2.18’de goriildiigii gibi alt kiiltiirlerin egemen kiiltiirlerle ortak ozellikler
tastmasinin yaninda kendilerine 6zgii 0zellikleri de tasidiklarini belirtmislerdir. Carr
(2002, 977) da bireysel oOzelliklerle ilgili sosyo-Kkiiltiirel normlarda ve degerlerde
bulunan farkliliklarin alt kiiltiirden kaynaklandigimm belirterek alt kiiltiiriin dnemine

dikkat ¢cekmigtir.

Bir kiiltlre ait ortak

|::> davraniglar

Egemen
Kaltar

Hispanik Siyahiler

altkaltira altkaltird

Bir alt kultire ait

|::> Ozel davranislar

Sekil 2.18. Egemen Kiiltiir ve Alt Kiiltiir Iliskisi
Kaynak: Hawkins; Best; Coney, 1989: 109.
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2.3.2.2. Degerler

Tiiketici davramiglar lizerinde 6nemli etkisinin oldugu kabul edilen faktorlerden bir
digeri de kisisel degerlerdir. Degerler ile ilgili yiiriitiilen ¢caligmalarda bir taraftan kisisel
degerlerin, tiiketicinin karar siireclerine etkisi incelenirken diger taraftan da, farkli
kisisel degerler dikkate alinarak tiiketiciler gruplandirilmaya calisilmistir (Uzkurt, 2007,
242-244).

Deger, baz1 davranis ve amaglar1 diger davranis ve amaclardan ya bireysel ya da sosyal
olarak daha tercih edilebilir ve siirekliligi olan inaniglardir. Dolayisiyla da insanlar
davraniglar1 ile degerlerini gergeklestirirler. Diger bir ifadeyle, degerler insanlarin
davranislarina rehberlik etmektedir. Degerler ozellikle bireylerin tutumlarina ve
yargilarina etki ederler (Odabas1 ve Barig 2007, 212). Sikca rastlanilan algilanan deger
kavramu ise tiiketicinin algiladig yararlar ile algiladig kayiplar (6demis oldugu bedel)
arasindaki oranla tamimlanmaktadir. Burada gecen algilanan yarar; satin alinan iirlinden
saglanan fiziksel ©zellikler, hizmet Ozellikleri, teknik destekle ilgiliyken algilanan
kayiplarsa tiiketicinin bir iriinii satin alirken karsilastigi, tiriin fiyati, iiriinii elde etme
maliyeti, ulasim, kurulum, siparisin teslimati, tamir, bakim ve onarim, arizalanma riski

gibi maliyetlerle ile ilgilidir (Ravald and Gronroos, 1996, 21-22).

Isletmelerin miisterilerine daha iyi bir deger sunabilme kabiliyeti 1990’larda en basarili
rekabet stratejilerinden biri olarak kabul edilmistir. Bu kabiliyet, siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji saglamas1 bakimindan da énem arz etmektedir. Cekirdek iiriine deger
katarak, isletmeler tiiketici memnuniyetini hedeflemekte ve miisterileri ile uzun siireli
iligkiler saglamaya calismaktadirlar (Ravald and Gronroos, 1996, 19). Bunu belirten
Ravald ve Gronroos (1996, 21) diger yandan ¢ekirdek iiriine deger katmanin amacinin
miisterilerin baglhiligini artirmak olsa da katilan degerin tiiketici odakl olmadig: siirece

hedefine ulasamayacaginin da altin1 ¢izmislerdir.

Degerlerin pazarlama alaninda kullanim alanlar1 su sekilde siralanabilmektedir (Odabasi
ve Barig, 2007, 217): (a) hedef pazarin kimlerden olustugunu belirlemek, (b) hedef
pazarin ne yaptigini, hobilerini, ilgilerini ortaya koymak, (c) hedef pazarin yogun olarak
yasadig1 yerleri saptamak, (d) hedef pazar ile en iyi iletisim kurma yolunu ve
stratejilerini belirlemek ve son olarak (e) hedef pazari1 harekete geciren degerleri,

nedenleri ile birlikte gdrmektir.
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2.3.2.3. Demografik Ozellikler

Demografik ozelliklere yonelik yapilan analizler tiiketici davraniglarmin anlagilmasinda
lic temel Oneme sahiptir. Bunlar (a) farkli demografik faktorlerin egilimlerinin
analizinde, (b) pazar bolimlendirmede ve (c) makro seviyede yiiriitillen pazarlama
faaliyetlerinde belirlenecek politikalarin saptanmasi seklinde siralanabilir (D’Souza;
Taghian; Lamb et al. 2007, 371). Demografik faktorler bu ¢alismada yas, meslek, egitim

ve gelir olmak iizere dort baslik altinda incelenecektir.

2.32.3.1. Yas

Yas, tiiketici davranmiglarinda 6nemli ve belirleyici bir role sahiptir. Bir bireyin yasi,
onun ilgilerini, zevklerini, satin alma kabiliyetini, siyasi tercihlerini ve yatirim
davranislarini etkilemektedir (Hawkins; Best; Coney, 1989, 100). Yiyecek, giysi,
mobilya, eglence secimi gibi ihtiya¢ ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir

(Comert ve Durmaz, 2006, 354).

Wood (2004) tiiketici davraniglar1 kapsaminda yapmis oldugu bir ¢aligmada farkl: iiriin
kategorilerine yonelik marka sadakatinde 18-24 yas araligindaki bireyler arasinda
anlaml1 farkliliklarin bulundugu tespit ederek yasin tiiketici davramislarindaki dnemine

dikkat ¢cekmigtir.

2.3.2.3.2. Meslek

Tiiketici davraniglarim etkileyen bir diger onemli faktor meslektir. Pazarlama oOrgiitleri,
farkli ilgilere sahip mesleki gruplar1 tamimlamaya (6rnegin mavi yakalilar ve beyaz
yakalilar gibi) onem vermelidirler (Kotler and Keller, 2006, 182). Ciinkii bireyin
meslegi bireylerin farkli iiriinlere karsi ihtiya¢ ve isteklerini sekillendirmektedir. Bir
igveren ile bir iggorenin ihtiya¢ duydugu elbise ayni1 degildir. Bir isletmede istthdam
edilen personel yiyecek ihtiyacini ayakiistii yiyeceklerle (fastfood) karsilarken, ayni
isletmede daha iist pozisyonda bulunan yoneticiler bu ihtiyaglarim prestij amaciyla liiks
bir restoranda giderebilmektedir (Kotler; Bowen; Makens, 2006, 206). Goriildiigii gibi

meslek, tiikketim davranislarinda belirleyici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.3.2.3.3. Egitim

Egitim seviyesi arttikca cesitli iirlinlere yonelik taleplerde degisikliklerin olmasi

kacmilmazdir. Pazarlamacilar hedefledikleri pazara etkili bir sekilde ulasabilmek ve
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iletisim kurabilmek icin hedef pazardaki egitim seviyesini dikkate almalidirlar
(Hawkins; Best; Coney, 1989, 107). Cabuk, Nakiboglu ve Keles (2008, 85) yapmis
olduklar1 caligmada, tiiketicilerin yesil (iirlin) satin alma davraniglar1 ile egitimleri
arasinda anlamli bir iliskinin oldugu sonuca ulasarak egitimin satin alma karar siirecinde

etkili oldugunu gosteren bir ornek ortaya koymustur.

2.3.2.34. Gelir

Kisinin ekonomik durumu, iiriinii ve marka secimini etkileyen baslica faktorlerdendir.
Ozellikle gelire karsi duyarli olan iiriinleri iireten ve satanlar tiiketicilere iliskin
ekonomik gostergeleri yakindan izlerler. Ornegin, durgunluk sz konusu ise, iiriinleri
yeniden tanimlayip, konumlar, fiyatlar, tiretim ve stoklar1 azaltirlar (Tek, 1999, 204).
Tiiketicilerin gelir durumu belirli bir iiriiniin tercih edilmesinde ve satin alinmasinda
biiylik bir etkiye sahiptir. Ekonomik kriz donemlerinde tiiketiciler harcamalarini
kismakta ve tasarruf egilimine girmektedirler. Tiiketiciler eglenme, yeme-igme
aliskanliklarinda ve restoran tercihlerinde degisimler sergilemekte ve hatta tiiketimlerini

bu yonde daha aza indirgemektedirler.

2.3.2.4. Sosyal Simif

Soysal siniflar, hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri, ilgileri ve davranislar1 paylasan
ve nispeten siireklilik gosteren homojen gruplardir (Tek, 1999: 200). Kisinin bir sosyal
smifa liye olmasi onun giyimine, kusamina, okudugu dergiye, izledigi televizyona,
sevdigi miizige yansiyarak hayata iliskin ¢ok sayida konuda etkisini gostermektedir
(Karafakioglu, 2006, 102). Sosyal smifin Tiirkiye’de saptanmasinda en yaygin
kullanilan ayrim Olu¢ tarafindan yapilan ayrimdir. Buna gore Tiirkiye’de sosyal

katmanlar beg sinifta toplanabilir (Olu¢ 1987°den aktaran Karafakioglu 2006, 103):

(a) “Ust Katman” tiiccarlar, sanayici, profesyonel tepe yoneticileri, ifade etmektedir.

(b) “Ust-Orta Katman” biiyiik ciftci, serbest meslek, biiyiik biirokrat ve teknokrat,
albaylar, generaller, tiniversite 6gretim liyelerinden olusmaktadir.

(c) “Alt-Orta Katman” kiiciik girisimciler, profesyonel yoneticiler, orta esnaf, orta
basamak memur, subay,

(d) “Ust-Alt Katman” kiiciik esnaf, astsubay, 6zel ve kamuya ait alt basamak
gorevlileri, orgiitlenmis isci, kiiciik cifteileri, ifade etmektedir.

(e) “Alt-Alt Katman” koyliiler, 6rgiitlenmemis is¢i ve igsizlerden olusmaktadir.
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Diger yandan Hawkins ve digerleri (1989, 128-129) bir toplumda sosyal sistemin var
olabilmesi i¢in, bireysel smiflarin su bes kriteri yerine getirmek durumunda oldugunu
belirtmislerdir, bunlar (bkz. Sekil 2.19): (a) siirhlik; her bir smif arasinda smiflari
birbirinden farkli kilan net bir sekilde ayrimlarin olmasini, (b) diizgiinliik; smiflarin en
yiiksekten en diisiige seklinde siralanabilmesini, (c) ayrigiklik; bir bireyin sadece tek
smifa liye olabilecegini, (d) kapsamlilik; sosyal sistemin her bir iiyesinin bir sinifa
uymasi gerektigini ve son olarak (e) etkinlik; smiflar arasinda davramigsal farkliliklarin

olmasi gerektigini ifade etmektedir.

Sosyal Smf Sistemi flkeler
Ust Smif Smirhhik: Bagmsiz gruplar
Orta Smif Diizgiinliik: Hiverarsik swralama

Avnsikhk: Sadece tek bir gruba iive olma

Kapsamhhk: Herkesin dahil olabilecegi bir grup

Alt Smif Etkinlik: Gruplar arasinda davranissal farklidddar

Sekil 2.19. Sosyal Sumif Icin Gerekli Olan Sartlar
Kaynak: Hawkins; Best; Coney, 1989: 130.

Kiiltir ve sosyal smif arasinda bir karsilastirma yapilacak olursa, Kkiiltiir genelde
toplumun biitiiniinii sekillendirmesine ragmen, sosyal smif gidilecek yore tercihlerini,
tilke/marka secimlerini (yiyecek, seyahat, bos zaman aktiviteleri secimi gibi)
olusturmada daha somut ve anlasilir veriler saglamaktadir (Hayta, 2008, 43). Bu
baglamda, sosyal sinif, pazar boliimlemesinde 6zellikle tiikketim yapilarinin, satin alma
yapilarinin, harcama ve tasarruf yapilarinin incelenmesinde pazarlama agisindan
stratejik bir oneme sahiptir (Yiicedag, 2005, 54). Wong ve Lau (2001, 58), kiiltiiriin

tilkketici davraniglar1 kapsaminda ele alindig1 bir¢ok arastirmada, tiiketicilerin tutumlari,
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tiketim aligkanliklar1 ve sikayetleri baglaminda ele alinan tiiketici davranislarindaki

farklarin kiiltiirleraras1 yaklasimlarla ele aliarak agiklandigini belirtmistir.

2.3.2.5. Referans Gruplar

Referans grubu, bir bireyin mevcut davramisina temel teskil etmesinde bireyce
yararlanillan ve bir grup tarafindan paylasilan bakis acilar1 veya degerleri ifade
etmektedir (Hawkins; Best; Coney, 1989, 160). Daha ac¢ik ifade etmek gerekirse,
referans gruplari, kisinin tutumlarini, deger yargilarini ve davraniglarmi dogrudan veya

dolayl olarak etkileyen insan toplulugudur (Mucuk, 2001, 71).

Yang, He ve Lee (2007, 323-324) referans grubunun ii¢ 6nemli etkisinin bulundugunu
belirtmektedir; (a) bilgilendirici etki; bireyin bir iiriin hakkinda kesin bir bilgisinin
olmadig1 durumlarda gecerlidir, boylece tiiketici ait oldugu gruptaki bireylerden almis
oldugu tavsiyeler dogrultusunda hareket eder, (b) faydaci etki; uyum siireci olarak da
aciklanan bu etkide, birey ait oldugu grubun beklentilerini karsilamak ve bunun
sonucunda da takdir gormek ve saygi kazanmak veya grup tarafindan
cezalandirilmamak amaciyla hareket etmektedir ve son olarak (c) deger-anlaml etki,
tanima siireci olarak da adlandirilan bu etki de bireyler kendilerini ait olmak istedikleri
grupta daha iyi tanitabilmek admna kendilerini o gruba benzetme cabasi icindedirler,
birey cezalara veya odiillere aldirmaksizin grubun inanislarini ve kurallarini aktif bir
sekilde takip eder ve bodylece o grubun degerlerini kabul ederek bu degerleri

icsellestirmeye caligir.

Referans grubu kavrami pazarlamacilar tarafindan tiiketicilerin iiriin ve markalar1 satin
almalarmi saglamada siklikla bagvurulan bir aractir. Unlii kisilerce giizel bir sosyal
ortamda tiiketilen iriinlerin 6zendirilmesi, belirli bir gruba iiye olan liderlerin
konusmac1 olarak kullanilmasi gibi ornekler cogaltilabilir (Bearden and Etzel, 1982,
184). Diger yandan, pazarlama orgiitleri cesitli referans gruplarinin paylasilan
degerlerini ve inamslarin1 belirlemeye calistiklarindan dolayr referans gruplar:
pazarlama faaliyetlerini yonlendirmektedir. Buna 6rnek olarak, belli bir gruptaki dnemli
rol oynayan fikir liderlerinden etkilenmeleri gosterilebilmektedir. Gruplardaki fikir
liderleri az sayida olsalarda, bu liderlerin tutumlari, goriisleri, hareketleri bilgi paylagimi
siirecinde olan bir bireyin satin alma kararinda etkin olmaktadir (Kurtz and Boone,

2006, 164).
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2.3.2.6. Aile

Tiiketici icin, bilgi tasiyic1 ve birinci dereceden bir referans grubu olan aile, bireyin
satin alma kararlarim1 bircok yonden etkiler. Aile bir yandan bireysel ihtiyaclar igin
yapilan satin alma karar siirecini etkiledigi gibi aile i¢cin yapilan satin alimlarda bireyler

bu karari etkilemektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, 207).

Tiiketici davramiginin biiyiik bir kisminin ailelerce sekillenmesinden yola cikarak,
bireyin temel tutum ve davramislarinin ailede gelistigi ve toplumdaki en biiyiik tiiketici
birimlerinden birinin aile oldugu dikkate alindiginda, yapilacak arastirmalarin, bireysel
tilkketici davraniglarinin yan sira aileyi esas alarak (gelir, 6grenim durumu, reklamlar,
moda gibi) biitiin iriinleri kapsayacak sekilde yapilmasi gerektigi belirtilmektedir.
Bunun yaninda tiiketici davranmigmin cesitli boyutlarinin sadece bireysel tiiketici
davraniglar1  kapsaminda degil, aym1 zamanda ailelerin ekonomik davraniglari

cercevesinde de incelenmesi gerektigi belirtilmektedir (Kitap¢i ve Dortyol, 2009, 332).

Egitim diizeyi yiikselen, kariyer sahibi olan ve kendi gelirlerini elde etmeye baslayan
cift gelirli aile sayisindaki artisla kadinin toplumdaki yeri degismis ve bu durum aile
bireylerinin karar verme siirecindeki geleneksel etkilerine ve rol yapilarina yeni boyutlar
kazandirmistir. Bu durumun karar alma siirecinde gecmis yillarda erkek esin egemen
oldugu fakat son zamanlarda kadinin toplum icerisindeki degisimle farklhilik gosterdigi
belirtilmektedir (Lee and Beatty, 2002, 25; Nanda; Hu; Bai, 2006, 112; Kozak, 2010,
490). Henthorne, LaTour ve Hudson (1996, 40) ailelerin satin alma karar siireclerindeki
karmasikligin tam bir sekilde anlasilabilmesi i¢in aile bireylerinin satin alma karar
siirecindeki goreceli agirliklarimin, detayh bir sekilde analiz edilmesi gerektigine dikkat
cekmistir. Ornegin, cocuksuz aileler her zaman ve her mesafeye seyahat edebilirken,
cocuklu aileler ancak okul tatillerinde ve nispeten yakin mesafelere seyahat etme
egilimindedir. Ayrica aile yasamina onem veren bir kisi cocuklariyla ilgili aktivitelere

yer veren bir otelde kalmayi tercih edebilmektedir (Giileg, 2006, 132).

Sonug olarak bir isletme, aileye yonelik iiriin stratejisini; (a) ailenin ilgili iiriiniin
kullaniminda temel rolii olan kisiye gore, (b) ailenin biitiin iiyelerine gére, ve (c) liriinii

kullanacak olana gore tayin edebilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, 216).
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2.4. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler sitirekli olarak hangi iirtin ve hizmetleri tiiketeceklerine iliskin arayis
icerisinde olduklarindan karar verme, giinlilk yasamlarinin bir parcasi konumundadir.
Esasen insanlar iki temel nedene dayali olarak karar alirlar; birincisi ihtiyaclarmi ve
ikincisini isteklerini tatmin etmektir ki birden fazla secenek veya alternatifle bunu
saglamaya calismaktadirlar (Brijball, 2006, 193; Odabasi ve Barig, 2007, 331).
Isletmelerin piyasada etkili olabilmesi, rekabet iistiinliigii saglayabilmesi, tiiketici
thtiyag ve isteklerini tatmin edebilmesi tiiketicilerin giinliik yasamlarinda ne tiir
davraniglarda bulunduklarmi agiklayan satin alma karar siirecinin anlasilmasidan

gecmektedir (Kilic ve Goksel, 2004, 4).

Satin alma karar siirecinde, her ne kadar tiiketiciler baz1 adimlar1 atlasalar veya ters
cevirseler de, temel olarak; (a) problemin tanimlanmasi, (b) bilgi toplama, (c)
alternatiflerin degerlendirilmesi, (d) satin alma karar1 ve son olarak (e) satin alma
sonras1 degerlendirme olmak iizere bes adimi takip etmektedirler ve tiiketicilerin satin

alma kararlarinin anlagilmasinda bu siire¢ 6nemli bir rol oynamaktadir.

2.4.1.Problemin Tanimlanmasi (ihtiyacm Hissedilmesi)

Tiiketici satin alma karar siireci biiylik cogunlukla tiiketicinin karsilanmasi gereken bir
ihtiyacin1  fizyolojik, zihinsel veya dis uyaricilar yardimiyla fark etmesiyle
baslamaktadir. Tiiketicinin ihtiyaci, mevcut durum ile arzu edilen durum arasinda fark
olugsmasiyla ortaya c¢ikmakta, eger farklilik yoksa satin alma karar siireci

baslamamaktadir (Ercis; Unal; Can, 2008; Gilingor, 2010).

Tiiketicinin i¢inde bulundugu mevcut durum ve arzu ettigi durum arasindaki fark birgok
faktorden kaynaklanabilmekte ve tiiketici ortaya ¢ikan bu farktan kaynaklanan problemi
nasil ¢ozecegine yonelik girisimlerde bulunmaktadir. Tiiketicinin bu girisimi problemin
Onemine ve algilanan farkin biiyiikliigiine baglidir (Odabast ve Baris, 2007, 350;
Hawkins; Best; Coney, 1989, 538). Sekil 2.20’de bu problemin ortaya ¢ikmasi siireci

ve belirleyicileri gosterilmektedir.
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A. Sorunun Belirlenmesi Siireci B. Sorunun Ortaya Gikmasinin Belirleyicileri
Tiiketicinin Tiiketicinin Simdiki Durumda Arzulanan Durumda
Simdiki Arzuladigi
Durumu Durumu Degismeler Degismeler

Durumlar Arasindaki Eldekilerin azalmasi Yeni ihtiyag kosullart

Farkin Algilanmasi

Eldekilerde hognutsuzluk Yeni istek kosullar1

v
Sorunun Belirlenmesi Finansal durumdaki bozulma Yeni iiriin firsatlari

Finansal durumdaki diizelme Diger iiriinleri satin alma

Sekil 2.20. Sorunun Belirlenmesi

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2007: 350.

Tiiketicinin ~ karsilagtigi  problemlerin  bilinmesi, pazarlamacilarin  yeni {riin
gelistirebilmelerine, tiiketiciyi tatmin etmek icin daha rahat ve kolay uygulamalarin
gergeklestirilmesine ve belirlenen sorunu ¢ézmeye yonelik pazarlama uygulamalarina

gecis saglamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2007, 356).

2.4.2. Bilgi Toplama

Tiiketici problemin farkina vardiktan sonra, bu problemi ¢ozmek amaciyla bilgi
toplamaya girer (Bloch; Sherrell; Ridgway, 1986, 119). Bilgi toplama, tiiketicinin
rasyonel bir karar alabilmek (problemini ¢6zmek) i¢cin ¢evreden yeteri derecede bilgi
edinme amaciyla girmis oldugu bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Solomon 2006,
309). Gereksinim tiiriine, tiiketicinin deneyimine, verilecek olan kararin Onemine ve
thtiyacin ne kadar acil olduguna gore toplanan bilgi miktar1 degismektedir

(Karafakioglu, 2006, 105).

Tiiketicilerin satin alma davramislar1 6ncesi ne denli bilgi aradiklar1 kadar énemli bir
diger konu ise, bu bilgi elde etme siirecinde hangi kaynaklar1 daha ¢ok kullandiklaridir
(Odabas1 ve Barig, 2007, 364). Tiiketiciler bilgi toplamada i¢sel ve digsal olmak iizere
iki temel kaynaktan yararlanmaktadir. Icsel bilgi kaynaklari, daha ¢ok tiiketicinin

hafizasinda tuttugu ve gecmis tecriibelerinden elde edindigi bilgilerdir ve tiiketici
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oncelikle bu bilgilerden yararlanir. Digsal bilgi kaynaklari, fikirler, tutumlar, komsular,
akrabalar, kitap ve dergilerdeki profesyonel bilgiler, deneme amagch iirtin kullanimi
sonucu edinilen tecriibe, reklamlar seklinde siralanabilir (Hawkins; Best; Coney, 1989,
562; Murray, 1991, 11). Tiiketici, ilk olarak bagvurdugu icsel bilgi kaynagmin yetersiz
olduguna ve/veya giivenilir olmadigina kanaat getirirse dis bilgi kaynaklarina bagvurur.
Igsel bilgi kaynaginmn yeterli olup olmamas: ise satin alma seklinin alisilmis veya
karmagik olusuna baghdir. Alisilmig satin alma durumunda icsel bilgi kaynag: yeterli
olabilirken, karmagik karar verme durumunda tam tersi bir durum ortaya ¢ikmaktadir.

Bu durum Sekil 2.21°de verilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, 39).

Hangi

degerlendirme
kriterlerine
gerek vardir?

Her ¢6zimiin
degerlendirme
kriterlerine gore

Karar
vermek

Bilgi
arastirmasina

o > g

performansi mumkiin k yok
Meveut nedir? mi? sy
¢oziimler
nelerdir? >

Hayir Arastirmayi surdar

Sekil 2.21. Tiiketicinin Bilgi Ihtiyacin1 Degerlendirmesi
Kaynak: Islamoglu ve Altunisik 2008: 40.

Bilgi toplama, tiiketicilerin karar alma siirecinde ¢ok Onemli bir yere sahip olmanin
yaninda, tiiketicilerin bilgi toplama davramisinin anlasilmasi firmalar agisindan da
stratejik karar alimlarinda kritik 6neme sahiptir (Moorthy; Ratchford; Talukdar, 1997,
263; Punj and Staelin, 1983, 366). Diger yandan tiiketicilerin kullanmis oldugu bilgi
edinme stratejilerinin anlasilmasi, bilgi toplamanin satin alma karar siirecinde erken

sathada yer almasi bakimindan hayati bir 6nemi bulunmaktadir (Murray, 1991, 10).
2.4.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler bilgi toplarlarken ilgilendikleri iirtinlerle ilgili 6grenme siireci igerisine
girerek bu siirecte karsilarma c¢ikan alternatifleri degerlendirirler. Degerlendirme

tilkketicilerin tecrilbbe ve Ogrenme sonucunda kazandiklari inanglarimi ve tutumlarini
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yansitmakta ve tiiketiciler bunlardan satin alma karar siirecinde etkilenmektedirler
(Kotler and Keller, 2006, 193). Degerlendirme siirecinde fayda/maliyet iliskisi,
alternatiflerin cekiciligi, Uriiniin nitelik ve niceligi, alternatiflerin imaji, iiriinii sunan
isletmeye olan giiven gibi bir¢ok kriter géz Oniinde bulundurulmaktadir (Hayta, 2008,
40). Hangi secim kriterinin uygulanacag ise tiiketiciye ve duruma gore degismektedir
(Odabas1 ve Baris, 2007, 365). Mevcut alternatiflerden bir ¢6ziimiin degerlendirilmesi
Sekil 2.22’de gosterilmektedir.

Degerlendirme Olgiitleri >

Her Bir Kritere

Gore Alternatifleri

Olgiitlerin Gorece Onemi ) Karar Alternatifin
Degerlendirme g

\ 4

Verme Secimi

Dikkate Alinan Alternatifler

Sekil 2.22. Alternatiflerin Degerlendirilmesi Siireci
Kaynak: Islamoglu ve Altumsik, 2008: 43.

Tiiketiciler, degerlendirme Olciitlerini kullanarak yargilamalarda ve yorumlamalarda
bulunmaktadirlar. Her alternatife yonelik tercih ve tutum gelistirebilen tiiketici, sonugta
secenekleri bir 6nem sirasma koyarak kendileri i¢in en uygun secenegi tercih ederler

(Rizaoglu, 2007, 156).

2.4.4. Satin Alma Karan

Tiiketicinin alternatifleri degerlendirdikten sonra ortaya koydugu tepki satin alma
kararin1 ifade etmekte olup satin alma veya almama seklinde gerceklesmektedir
(Rousseau, 2003, 120). Satin alma karar1 iki belirleyici faktoriin bir fonksiyonudur.
Birincisi, tiiketici disindaki bireylerin tutumlaridir ki; tiiketicinin tercihleri {izerinde
etkili olabilen, satis personeli, aile (aile iiyeleri gibi) ve diger referans gruplar1 gibi
tiikketici digindaki bireylerin tutumlarindan olusmaktadir. ikincisi ise beklenilmeyen
durumsal faktorlerdir ki; tiiketicinin satin alma niyetini tekrar diizenlemesine,

ertelemesine veya satin alimindan vazge¢cmesine neden olabilecek beklenilmeyen
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unsurlarla ilgilidir (bkz. Sekil 2.23). Esasen beklenilmeyen unsurlar tiiketiciyi ¢ogu
zaman yogun baski ve satin alma riski altinda tutmaktadir. Tiiketicinin risk algilamasi
ise tiiketicinin ortaya koydugu paraya, maruz kaldig: belirsizlige ve tiiketicinin kendine
olan giivenine gore farklilik gostermektedir. Tiiketiciler bu tiir belirsizlikler i ve risk

algilamalarin1 en aza indirmeye veya bunlardan ka¢inmaya ¢alismaktadirlar (Kotler and
Keller, 2006, 197-198).

Digerlerinin Tutumu

Alternatiflerin Satin alma niyeti Satin alma

degerlendirilmesi karar1

Beklenilmeyen
durumsal faktorler

Sekil 2.23. Satin Alma ve Alternatiflerin Degerlendirilmesi Arasindaki Adimlar
Kaynak: Kotler and Keller, 2006: 197.

Anlagildig: iizere algilanan risk satin alma karar siirecini etkileyen en etkin faktorlerden
birisi konumundadir. Bu nedenle, calismanin da temelini olusturan ‘“algilanan risk”

kavramina ve belirleyicilerine iiciincii boliimde detayl olarak deginilecektir.

2.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma karar siirecindeki en son basamak olan satin alma sonrasinda, tiiketici satin
almis oldugu iiriiniin performansimi degerlendirmekte ve bu degerlendirme sonrasi ii¢
farkli durumla karsilagsmaktadir; (a) pozitif durum (tatmin olma/haz alma), (b) negatif
durum (tatminsizlik/hayal kiriklig1) ve son olarak (c) ne pozitif ne negatif durum (nétr)
seklindedir (Rousseau, 2003, 121). Sekil 2.24 satin alma sonrasi tiiketici davranisini

ortaya koymaktadir.
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Ttiketici
sikayetleri

Satin alma
sonrasi ¢eligki

A 4

Kullanma :> Degerlendirme N Tekrar satin

l alma

Uriinii elden

Satin alma

1l

cikarma

Sekil 2.24. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi
Kaynak: Hawkins; Best; Coney, 1989: 664.

Satin alma sonrasi ¢eliski agsamasinda, tiiketici dogru karar1 verip vermedigini, bir seyler
yapip yapmamasi gerektigini kendine sorar ve bdylece endise veya sikinti tiiketicide
celigkiye sebep olur. Tiiketicinin iiriine atfettigi 6nem ve alternatifler arasinda se¢imin
zorlugu gibi degiskenler celiskinin boyutunu belirlemektedir. Uriiniin kullanilmasi
asamasinda, sekilde de goriildiigi iizere tiiketici c¢eliski durumunda bile iiriinii
kullanmaya devam etmektedir (Hawkins; Best; Coney, 1989, 663-671). Tiiketici diger
yandan iirlinii i¢ sekilde elden ¢ikarir; atip elden cikartma, saklama (depoya kaldirma
veya tamir ettirme gibi) ve satma seklinde gerceklesmektedir. Yapilan satin alimin
degerlendirilmesi ise satis alma sonrasi ¢eliski, liriiniin kullanilmasi ve iiriiniin elden
cikarilmast davraniglarinin etkisinde olugsmaktadir. (Odabas1 ve Baris, 2007, 387-388).
Sonug olarak tiiketici iiriinii satin aldiktan sonra tatmin olur veya tatmin olmaz. Bu
durum tiiketicinin beklentileri ile iiriinden elde edilen performans arasindaki iligkiye
baghdir. Eger iiriin beklentilerin altinda kalmis ise tiiketici hayal kirikligina ugrar,
beklentilerini karsilamigsa tatmin olur, iirlin beklentilerini asar ise tiiketici fazlasiyla

memnun olmustur (Tek, 1999, 215).

Literatiirde satin alma sonrasindaki bu siirecte ortaya ¢ikan sonucu yansitan ii¢ temel
teori bulunmaktadir. Bunlar; (a) beklentinin onaylanmamas: teorisi, (b) algilanan

denetim modeli ve (c) rol teorisi seklindedir. Ag¢iklanacak olan bu modeller hizmet satin
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alma sonrasinda tiiketicilerin  hizmet sunumunu nasil degerlendirdiklerinin

anlasilmasina yardimci olmaktadir (Karamustafa, 2011b)

2.4.5.1. Beklentinin Onaylanmamasi Teorisi (Expectation-Discomfirmation
Theory)

Oliver (1977)’in beklentinin onaylanmamasi kuramina gore tiiketicilerin, beklentilerinin
karsilanmamasi ii¢ sekilde sonuc¢lanmaktadir: (a) alinan hizmet beklenilenden kotii ise
“negatif onaylanmama”, (b) alinan hizmet beklenilenden daha 1iyi ise “pozitif
onaylanmama” ve son olarak (c) alinan hizmet ile beklenilen hizmet birbirine esitse
buna da “basit onaylanma” denmektedir. Pozitif onaylanmamanin diizeyi yiiksek
oldugu durumlarda olduk¢a yiiksek tiiketici memnuniyetinden s6z etmek miimkiindiir
(Oliver 1977°den aktaran, Lovelock and Wirtz, 2007, 59). Swralanan durumlardan da
goriilebilecegi gibi, tiiketici memnuniyetinin sonuglarmi belirleyen en dnemli faktor,
tilkketicinin beklentisinden kaynaklanmaktadir. Bu baglamda, 6zellikle soyut nitelikteki
riinleri sunan isletmelerin miisteri memnuniyetlerini saglamak amaciyla Oncelikle
mevcut ve potansiyel miisterilerinin beklentilerini tespit etmeleri gerekir (Okkali, 2006,
3). Sekil 2.25°de goriildiigii gibi, onaylamama tatmin 6ncesinde olusmaktadir. Oliver
(1977), tiiketici tatmininin tiiketici beklentileri ile tiiketicilerin hizmet sunum
performansina yonelik algilamalarimi karsilagtirmalari sonucu olusan onaylamamanin
bir fonksiyonu oldugunu ileri siirmektedir (Oliver, 1977’ den aktaran Spreng ve Chiou,
2002, 830). Baska bir deyisle, iirliniin performansi, beklenenden daha iyi (pozitif
onaylamama), ayn1 (basit onaylama) ve ¢ok daha kotii (negatif onaylamama) ¢ikabilir
(Oliver, 1997°den aktaran Kiicgiikusta; Yagci; Tiitiincii, 2006, 656; Devebakan, 2006,
125).

Sekil 2.25’de goriilecegi iizere, Oliver’in kisaca ‘“‘standartlardan negatif veya pozitif
yonde farklhilik” olarak tanimladigi beklentinin onaylanmasi kuraminda, temel olarak
dort degisken bulunmaktadir; bunlar (i) beklentiler, (ii) (algilanan) performans, (iii)
onaylanmama ve son olarak (iv) memnuniyet veya memnuniyetsizlik (Oliver 1977 den

aktaran Hill, 2006, 1256) seklindedir.
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Beklentiler

N\

Onaylanmama » | Memnuniyet/Memnuniyetsizlik
| /
Algilanan
Performans

Sekil 2.25. Beklentinin Onaylanmamast Kurami’nda Tatminin Olusum Siireci

Kaynak: Hill, 2006: 1256.

2.4.5.2. Algilanan Denetim Modeli

Insanoglu dogas1 geregi cogu kez cevresini denetim altinda tutarak iktidarlarma,
iistiinliiklerini ve otoritelerini kurmak, korumak ve devam ettirmek istemektedir.
Insanlarin bu ©zelligi hayattaki motivasyonlarimi siirekli kilabilmekte ve cevrelerini
denetim altinda tutma isteklerini uyandirmaktadir. Temelde insanlarin bu 6zelliklerini
kullanan algilanan denetim kavrami, (a) davranigsal denetim, (b) kararsal denetim ve (c)
biligsel denetim olmak {iizere ii¢ farkli sekilde islevsellestirilmektedir (Hui and Bateson,

1991, 174; Hui and Toffoli, 2002, 1827; Faranda, 2001, 1260).

Davranigsal denetim, bir olaym 0zelliklerini dogrudan degistirebilen veya etkileyebilen
bir miidahalenin sonucunda olusmaktadirr (Hui and Bateson 1991, 175). Insanlarin
cikarlarma yonelik davraniglar: tizerinde tamamen iradeli olamadiklar1 durumlarla basa
cikabilme girisimi sonucu ortaya ¢ikan bir kavramdir. Ornegin bir restorana adim atan
bir miisterinin siparisinden, ondan daha sonra gelen fakat o restoranin siirekli miisterisi
olan bireyden daha ge¢ alinmasi veya ilk gelen miisterinin son gelen miisteriye gore
ayn1 yemegi sipariy etmelerine ragmen ge¢ gelmesi, o bireyi hayal kirikligma
ugratacaktir. Bu durumda bireyin davranisin sonucunu kontrol altinda tutamamasi,
olayin sonucunun bireyin sadece kendine degil, cevresindeki bireylere de bagl
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla davranigsal denetim insanlarin niyetlerini

etkileyebilmektedir. Yiiksek derecede algilanan davranigsal denetim; bireyin davranisi



71

gerceklestirme niyetini giiclendirmeli ve gosterecegi cabayr ve azmi artirmahdir. Bu
baglamda davranissal denetim, bireyin niyeti iizerindeki etkisinden dolayr davranisi
dolayr olarak etkilemekte ve boylelikle davranislarin tahmin edilebilmesinde

kullanilabilmektedir (Ajzen, 2002, 666-667).

Sonu¢ olarak insanlar, olaylar iizerinde kontrollerinin olmadigini1 diisiindiiklerinde
motivasyonsuzluk, uyumsuzluk, pasiflik, depresyon ve umutsuzluk gibi duygular i¢ine
girebilmekte ve olaylarm kontrol edilebilecegi bir ortamda dahi gereken davraniglari
yapamaz hale gelebilmektedirler. Hizmet sunum siirecinde denetimi, tamamen hizmeti
sunanin elinde bulundurmak ve tiiketiciyi kontrol siirecine dahil etmemek, tiiketicileri
hizmet sunum siirecine iligkin kaygilandiracak ve boylece tiiketicinin hizmetten tatmin
olmayarak hizmeti tekrar satin alma davramisinda bulunmamasmna sebep olacaktir

(Karamustafa, 2011b).

Kararsal denetim, kisaca, amaclar veya ciktilardan yapilan secimler seklinde
tammlanmaktadir.  Insanlara segimlerin veya alternatiflerin sunulmasi insanlarmn
kararsal denetim algilamalarini artirmaktadir. Bu modele gore, alternatif se¢cimlerinden

kaynaklanan duygusal veya davranigsal etkiler, kararsal denetimin ciktilar1 olarak

degerlendirilebilmektedir (Averill, 1973, 287°den aktaran Hui and Bateson, 1991, 175).

Bilissel denetim, bir bireyin belirli bir durum ile ilgili sahip oldugu bilgi miktar1 ve
bireyin o durumu daha cok kendi yararina olacak sekilde tekrar anlamlandirabilmesi ve
algilayabilmesi kabiliyeti olarak tanimlanmaktadir (Hui and Toffoli, 2002, 1827).
Averill (1973) biligsel denetimi iki farkli boyutta ele almistir. Birincisi bilgi kazanimi
(diger bir ifade ile bilgisel denetim) ve ikincisi deger bicme seklindedir. Bu iki
kavramin ayrimi mevcut durumun veya olayimn nasil anlamlandirildig: ile ilgilidir. Bilgi
kazaniminda, olayin degerlendirilmesi objektifken, deger bicmede mevcut olay biligsel
bir tekrar anlamlandirma siireci ile bastan diizenlenmekte ve bireyin istek ve
ihtiyaglarma gore uyarlanmaktadir. Bunun sonucunda bireyin aktif bir sekilde olaya

anlam yiiklemesi olabilmektedir (Averill 1973’ten aktaran Faranda, 2001, 1261-1262).

Pazarlama agisindan bir degerlendirme yapmak gerekirse, tiiketiciler hizmetlerin dogas1
geregi, satin alacaklar1 iriinlere yiliksek derecede riskli olarak yaklagmaktadir.

Dolayisiyla tiiketicilerin algiladiklar1 bu riskin azaltilmasi ve boylesi durumlara yonelik
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biligsel denetimlerinin arastirilarak siireclerinin belirlenmesi onem arz etmektedir

(Faranda, 2001, 1262).

Sonug olarak bu ii¢ tiir denetim, bireyin herhangi bir olay karsisindaki denetim algi
diizeyini ve buna bagh olarak psikolojik ve fiziksel sagligin1 da etkilemektedir (Hui and
Toffoli, 2002, 1827). Algilanan denetim modeli, tiiketicilerin hizmet sunum siirecinin
ne kadarini denetleyebildiklerine olan inaniglarint ifade etmektedir. Modele gore
tiikketiciler hizmet sunum siirecinin sadece bir parcasini olusturmaktan ziyade, bu siireci
denetimleri altinda bulundurarak kendilerini tatmin edecek bir hizmet deneyimi
yasamak istemektedirler. Dolayisiyla tiiketiciler, hizmet sunum siirecinin denetimi ne
kadar ¢ok kendi denetimi altinda oldugunu algilarsa o kadar ¢ok memnuniyete
ulasabilmektedirler. Burada 6nemli olan nokta gercekte olan durum degil, tiikketicinin bu

yondeki algilamasidir (Karamustafa, 2011b).
2.4.5.3. Rol Teorisi

Biddle ve Thomas (1966)’1n davranis bilimlerinde bir disiplin kurmak amaciyla ortaya
koyduklar1 ve gelisiminde biiyiik katkilar1 oldugu rol teorisi, sosyal bilimler alaninda
bircok sosyal psikolog ve sosyolog tarafindan kullanilmaktadir (Sekhri, 2009, 426). Rol
teorisi, bireylerin icinde bulunduklar1 sosyal konumlarindan kaynaklanan davranislarini
incelemektedir (Broderick, 1998, 348). Bir birey, hemsire, sofor, memur olarak toplum
icinde mesleki olarak etiketlendiginde, bir bagkasi bu mesleki etiketlere dayanarak bu
bireye takindigi rollere gore profil atfedebilmektedir (Solomon; Surprenant; Czepiel et

al. 1985, 102).

Rol teorisi tiiketici davranis1 boyutunda incelendiginde, bu teoriye gore hizmet sunumu,
tilkketicilerin ve hizmet saglayicilarin oynadig: rollerden olusan bir tiyatro oyunu olarak
kabul edilmektedir (Solomon; Surprenant; Czepiel et al. 1985, 101). Ciinkii tiiketicinin
hizmet sunumunda dikkate aldig1 gosterge, hizmet sunumunda ortaya ¢ikan kalitedeki
diisiis veya hizmeti sunan ile arasindaki etkilesimden olusmaktadir. Tiiketici ile
dogrudan temasta bulunan ¢alisanlarin egitilmemeleri ve diisiik iicretlerle caligtirilmalari
sonucu calisanlarda motivasyon diisiikliigii ve is tatminsizligine sebep olurken, bu
durum hizmeti alan tiiketicide memnuniyetsizlik ile sonuclanmaktadir. Bu bakimdan
hizmet sunumunda her iki tarafin takindigi rolleri iyi bir sekilde oynamasi Onem

tasimaktadir (Bitner; Booms; Tetreault, 1990, 71).
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Esasen pazarlamanin temelinde, belli bir kar marjinda, tiiketici ve hizmeti sunan
arasinda bir iligki kurmak, bu iliskiyi yiiriitmek ve gelistirmek her iki tarafinda
cikarlarinin bulusturulmasi ¢abasindan olustugu hatirlandiginda (Storbacka; Strandvik;
Gronroos 1994,22), rol teorisinin, hizmeti sunan ile hizmeti alan arasindaki iligkinin
gelistirilmesi ile etkilesimli pazarlama faaliyetlerine farkli bakis acilar1 kazandirmasi ve
boylece dinamik bir pazarlama faaliyeti yakalanabilmesinde Onem arz ettigi

goriilebilmektedir (Broderick, 1998, 348-349).

Ozet olarak bir otel isletmesinde misafirler ile yiiz yiize calisan personele, telefonun iic
kereden fazla calmadan acilmasi, misafirle g6z temas: kurularak iletisimin
gerceklestirilmesi gibi egitimler vermenin yeterli olmadigi, bunun yaninda etkin bir
hizmet sunumunun gerceklestirilmesinde calisanlarin  karmasik davraniglarinin
anlasilmasi, buna gore egitim verilmesi ve istenen rolleri (davranislari)
gerceklestirenlerin odiillendirilmesi de gerekmektedir (Bitner; Booms; Tetreault, 1990,
71).



UCUNCU BOLUM
ALGILANAN RiSK
3.1. Risk ve Algilanan Risk Kavramlar

Risk kavramini tanimlamadan Once sik¢a karigtirilan belirsizlik ve risk kavramlar:
arasindaki farkin ortaya konmasi yerinde olacaktir. “Risk™ bilinen bir ihtimale sahipken,
“belirsizlik™ ise kesin bir ihtimali barindirmamaktadir (Reisinger and Mavondo, 2006,
14). Diger yandan risk hesaplanabilir, sonuglarina yonelik belirli olasiliklar ortaya
konulabilir. Bu baglamda riskin, ongoriilebilir ve etkileri yonetilebilir bir 6zellige sahip
oldugu soylenebilir (TCMB: 2011). Belirsizlik cogu kez bilgisizlikten ve/veya bilgi
eksikliginden kaynaklanirken, risk durumunda bilgiye sahiplik s6z konusudur. Esasen
belirsizlik, Ongoriillemezlik ve Olgiilemezlik bilgisizlik sonucu ortaya c¢ikmaktadir

(Yalginkaya, 2004: 10).

Risk, Tiirk Dil Kurumu online sozliigiinde “zarara ugrama tehlikesi, riziko” seklinde
tanimlanmustir (TDK, 2011). Benzer bir sekilde Marriam-Webster sozliigiinde de “zarar

veya kayip ihtimali” seklinde tanimlanistir.

Bauer (1960), pazarlama diinyasma kazandirmis oldugu algilanan risk kavramu ilgi
gormiis ve tiiketici davraniglarinin anlasilmasinda biiyiik 6nem kazanmustir (Mitchell
1999, 163; Ross, 1975, 1; Cox and Rich, 1964, 32; Stone and Grgnhaug, 1993, 39;
Taylor, 1974; 54). Algilanan riskin pazarlama alani agisindan yararlarim Mitchell
(1999, 163-164) soyle siralamaktadir; (a) pazarlamacilara tiiketici odakl bakis acisi
kazandirmasi, (b) bircok kiiresel uygulamada kullanilabilmesi, (c) tiiketici
davranislarinin agiklanmasinda etkin bir degisken olmasi, (d) risk analizleri sayesinde
pazarlama faaliyetlerine ayrilan biitcenin daha etkin kullanilmasi, (e) marka imaji
gelistirilmesi, pazarin bolimlendirilmesi ve pazar konumlandirmada firmalara yol

gosterici olmasi ve (f) yeni iirlinlerin gelistirilmesine yardimci olmasi.



75

Hatirlanacagi gibi c¢alismanm ikinci bolimiinde calismada temel aliman HBC
Modeli’nde belirtilen satin alma karar siirecini etkileyen faktorlere ek olarak algilanan
risk, tiiketici satin alma karar siirecinin biitiin boyutlarin1 etkileyen bir faktor olarak
eklenmisti. Dolayisiyla calismanin bu boliimii algilanan risk kavramina ve algilanan

riskin turizm cergevesi igerisinde irdelenerek degerlendirmesine ayrilmigtir.

Hig siiphesiz, bir satin alma sonugcta bir ihtiyacin tatmini i¢indir ve tiiketici satin alimda
bulunarak bu ihtiyacini gidermeyi hedeflemektedir (Hoover; Green; Saegert, 1978, 103;
Cox and Rich, 1964, 33; Odabas1 ve Baris, 2007, 152). Tiiketici satin alma davraniginin
hedefine ulasamayacaginin farkina vardiginda ise risk algilamasi ortaya ¢ikmaktadir
(Ozer ve Giilpmnar, 2005, 51). Satin alma karar1 sonrasi ortaya cikacak sonuglar
belirsizlikle iliskilendirildiginde ve bazi sonuglarin digerlerinden daha cazip olabilmesi
ihtimalinden dolay1 satin alma karari risk tasimaktadir (Cunningham; Gerlach; Harper,
2005, 359). Diger bir ifadeyle, tiiketiciler yapacaklar1 satin alim sonrasi ortaya ¢ikacak
olan sonuclar1 kestiremediklerinden satin alma kararlarinda bir belirsizlik yasayarak risk
baskis1 altinda hareket ederler (Williams and Alastair, 2002, 87). Tiiketicilerin hangi
iriinleri sececegi, nereden, nasil ve ne zaman satin alacagi gibi karmasik satin alma
davraniglar1 algilanan riski bu siirecin bir parcas: kilmakta (Mitchell and Kiral, 1999,
17) ve boylece algilanan risk tiim satin alma davranisi tiplerinde ve tiiketici karar alma

slirecinin her agamasinda 6nemli rol oynamaktadir (Mitchell, 1992, 27).

Tiiketici davraniglarinda bir risk alma etkinligi olarak tanmimlanan algilanan risk,
tilkketicilerin satin alacaklar1 ve kullanacaklar1 iirlinlere yonelik satin alma Oncesi
karsilastiklar1 belirsizlik ve bekledikleri zararlar (Chen and He, 2003, 680), diissel bir
kayip beklentisi (Keh and Sun, 2008, 122) seklinde tanimlanmaktadir. Tiiketicinin bir
riinii satin almasindan kaynaklanabilecek belirsizlige ve olumsuz sonuglara yonelik
algilamasi (Ueltschy; Krampf; Yannopoulos, 2004, 61; Dowling and Staelin 1994, 119),
algilanan riskin (a) esas (dogal) risk ve (b) kontrol edilebilir risk olmak iizere ikiye
boliinerek incelenmesini gerekli kilmistir. Buna gore; esas risk bir iiriin smifinin
barindirdigi gizli risk olarak tanimlanmaktadir. Kontrol edilebilir risk ise saticinin
sradan bir satin alminda bir driin  smifindan yapacagi se¢im sirasinda
kaynaklanabilecek  catismanin  yogunlugu olarak  (Bettman, 1973, 184)
tanimlanmaktadir. Yine (a) Uiriin kategorisi riski (dogal risk) ve (b) iirline 0zgii risk

olmak iizere iki baslik altinda yapilan bir tanimda; iiriin kategorisi riski, tiiketicinin belli
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bir iiriin kategorisine yonelik risk algilamasi, iirtine 0zgii riski ise satin alinmasi
diistiniilen markaya yonelik spesifik olarak risk algilamasini (Dowling and Staelin, 1994,
119-120) ifade etmektedir. Bir bagka tanimda, risk ihtimal iizerinden ele
alindiginda“sans”, olumsuz sonuclar lizerinden ele alindiginda ise “tehlike”(Reisinger
and Mavondo, 2006, 13) olarak belirtilmektedir. Dolayisiyla literatiirde bulunan
tanimlar degerlendirildiginde algilanan riskin tamimi farklhiliklar gostermektedir

(Mitchell, 1999,173).

Algilanan risk kavramu tiiketicilerin hizmet satin alimlarina yonelik davraniglarinin
anlasilmasinda biiyiik ilgi gormiistir (Kim; Qu; Kim, 2009, 205; Hoover; Green;
Saegert, 1978, 102).

Bir satin alma eyleminde algilanan riskin iki temel 6zelligi vardir. Bunlardan birincisi
satin alma eylemi sonrasi ortaya ¢ikabilecek muhtemel olumsuz sonuclardir ki; risk
algilamas1 buradan kaynaklanmaktadwr. Tiiketiciler satin alma davraniglarindan
beklentilerini karsilayacak veya asacak olumlu bir sonu¢ beklemektedirler, aksi halde
olumsuz bir sonug¢la karsilastiklarinda beklentileri de karsilanmamis olacak ve
memnuniyetsizlik duyacaklardir. Ikincisi ise belirsizlik durumudur. Satin alma
davranisinin sonuclarmin ne olacagi dnceden tespit edilemediginden, tiiketicilerin olasi
olumsuz sonuclart degerlendirmede giicliikk yasamasi ile ilgilidir. Boylece tiiketiciler
kendilerine 6zgii olarak algilamis olduklar1 riske gore tepki gelistirmektedirler (Kim;

Qu; Kim, 2009, 205; Shiffman and Kanuk, 2004, 196).

Diger yandan ekonomi, psikoloji, istatistik gibi diger disiplinler agisindan risk hem
olumlu hem de olumsuz sonuglar igerebilen bir durumken, tiiketici davranmiglari
boyutunda ele alinan algilanan risk, yukarida yapilan tanimlar 1s51ginda da goriildiigi
gibi daha ¢ok olas1 olumsuz sonuclar acisindan ele alinmaktadir (Stone and Grgnhaug,
1993, 40). Tiiketicilerin riske karsi hassas olmalari, se¢imlerini kayip beklentilerini
minimize eden markalardan yana yapmalarina neden olmakta ve bu durumu
aciklamaktadir (Peter and Tarpey, 1975, 34). Daha acik ifade etmek gerekirse,
tiikketiciler yapacaklar1 satin alma faaliyetinden maksimum fayda elde etmek yerine daha
cok negatif sonuclarla karsilagmama giidiisiiyle hareket etmektedirler (Mitchell; Davies;

Mouthino et al. 1999, 167).
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3.2. Algilanan Risk Boyutlar

Literatiirde algilanan risk boyutlarina iligkin ilk smiflandirmay: yapan Roselius (1971,
58) olmustur. Roselius (1971, 58) algilanan riski dort boyutta incelemistir, bunlar (a)
zaman kaybi, (b) fiziksel kayip; saglik/giivenlik, (c) ego kaybi; psikolojik ve sosyal ve
son olarak (d) para kaybi; finansal kayip. Benzer bir sekilde Jacoby ve Kaplan da (1972,
383) algilanan riski; (a) finansal, (b) performans, (c) fiziksel, (d) psikolojik ve (e) sosyal
riskler olmak {izere bes boyutta ele almistir. Literatiirde de bu iki caligmanin ele almis
oldugu boyutlar genel olarak kabul gormektedir (Kim; Qu; Kim, 2009). Bu ilk
caligmalarda ele alman risk boyutlarina ek olarak literatiirde birgok risk tiirii
tanimlanmigtir. Memnuniyet riski (Cheron and Ritchie, 1982), politik istikrarsizlik riski
(McCleary and Whitney, 1994; Lepp and Gibson, 2003), terdr riski (Sonmez and Graefe
1998a, 1998b), iiriin kategorisi riski (Bhatnagar; Misra; Rao, 2000) ve benzeri bir¢ok
caligmada riskin farkli boyutlarina deginilmistir. Literatiirde ayrica ayni risk boyutu
farkli sekillerde de isimlendirilmistir. Ornegin, fonksiyonel riskin; islevsel ve
performans riski, finansal risk ise para riski olarak isimlendirilmesi gibi (Ozer ve

Giilpinar, 2005, 53).

Calismanin amacinin hizmet sektoriinde algilanan risk boyutunu degerlendirmek
olmasindan dolay1 Lovelock ve Wirtz (2007,44)’in literatiirde genel kabul géren hizmet
baglamindaki algilanan risk faktorleri aciklanmaktadir. Bunlar: (a) fonksiyonel risk
(performans riski), (b) finansal risk, (c) zaman riski, (d) fiziksel risk, (e) psikolojik risk
(f) sosyal risk ve (g) duyusal risk seklinde adlandirilmaktadir.

3.2.1. Fonksiyonel Risk (Performans Riski)

Fonksiyonel risk, hizmetin beklenilen performansi karsilamadigi durumlarda ortaya
cikan kayip veya zararlar seklinde tamimlanmaktadir (Keh and Sun, 2008, 122;
Ueltschy; Krampf; Yannopoulos, 2004, 61). Hizmet isletmeleri ozellikle, hizmetlerin
soyutluk ve degiskenlik Ozelliklerinden dolay1 standartlagsma yakalayamamaktadirlar.
Hizmetlerin sunumunda daha cok insan performansina gereksinim duyuldugundan
hizmet isletmelerine yonelik performans riskinin yiiksek oldugu soylenebilir

(Cunningham; Gerlach; Harper, 2004).
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3.2.2. Finansal Risk

Finansal risk, 6denilen paranin, satinalinan iiriiniin beklenilen performansi gostermedigi
duurmlarda 6denen degerin karsiliginin alinamadigi, diger bir ifade ile iiriine hak
edilenden fazla 6deme yapilmasi sonucunda ortaya cikan risk olarak tanimlanmaktadir.
(Kim; Qu; Kim, 2009, 206). Seyahat ve tatil organizasyonu ¢ok cesitli ve farkli fiyat
diizeylerindeki iirtinlerin bir araya getirilmesini gerekli kilmaktadir. Tiiketiciler tatile
hazirlanirken konaklama, yiyecek icecek, ulasim, yeni giyecekler, valizler, sigorta,
hediyeler, bahsisler vs. gibi bircok maliyetle karsilagsmakta ve algilanan riskleri finansal
acidan bir¢cok satin almanin doguracagi karmasik bir yapi ortaya cikarmaktadir

(Mitchell; Davies; Mouthino et al. 1999, 170).

3.2.3. Zaman Riski

Zaman riski satin aliman {iriinlerin yeterli tatmin saglamadigi durumlarda tiiketicinin
uygun iiriinii bulmak, elindekini tamir ettirmek veya degistirmek i¢in zaman kaybetmesi
seklinde tanimlamaktadir (Roselius, 1971, 58). Turizm baglaminda tatilin cok fazla
zaman almas1 ve beklenilen performansin zamaninda gerceklestirilememesi sonucunda
tatilcinin bosa zaman kaybetmesi Ornegi gosterilebilir (Reisinger, 2009, 316). Ucagin
beklenilen zamanda kalkamamas, tatil destinasyonu secilirken harcanan zaman, transfer

hizmetlerinde kaybedilen zaman gibi faktorler zaman zaman riskine yol agabilmektedir.

3.2.4. Fiziksel Risk

Tiiketicinin Uriinii kullanirken veya kullandiktan sonra karsilasabilecegi, tiiketicinin
sagligma ve hayatina zarar verebilecek tehditler olarak tanimlanmaktadir (Fuchs and
Reichel, 2006, 84; Slevitch and Sharma, 2008, 88). Paket turlara yonelik olarak yapilan
bir calismada fiziksel boyuttaki algilanan risk; yasal diizenlemeler, kotii hava sartlar1 ve
hijyenik olmayan sorunlar1 gibi sartlardan dolay1 bireyin saghginin riske, sakatlanmaya

ve hastalifa maruz kalmasi olarak tanimlanmistir (Tsaur; Tzeng; Wang, 1997, 798-799).

3.2.5. Psikolojik Risk

Tiiketicinin yapmus oldugu satinalmanin kisiligiyle veya 6zsaygisiyla uyusmayacagi
thtimali sonucunda ortaya cikan risk olarak tanimlanmaktadir (Pires; Stanton; Eckford,
2004, 120). Tiiketicinin zihninde yapmis oldugu satin almanm doguracag: tiriiniin kendi

kisiligi ile Ozdeslesmemesine yonelik birtakim olumsuz algilamalar olusabilir. Bu
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baglamda, tiiketici iiriinii satin almakla dogru karar verip vermedigine yonelik birtakim

sorulara sahip olabilir (Rizaoglu, 2007, 166).

3.2.6. Sosyal Risk

Satin alinan bir iriiniin tiiketicinin sosyal c¢evresince (ailesi ve arkadaslari
gibi)onaylanilmamas1 sonucunda ortaya cikan risk olarak tanimlanmaktadir (Chen and
He,2003, 680). Marka turizm isletmeleri ve destinasyonlar1 tercih etme, tiiketicinin
cevresinde onaylanmasi, prestij elde etme acisindan 6nemli olabilir. Daha Once de
belirtildigi iizere sosyal ¢evre ve sosyal statii ekonomik unsurlarla da yakindan ilgilidir.
Reimer (1990, 507) tatile ¢ikmanin sembol ve statiiniin bir igareti olarak goriildiigiinii
belirtmis ve bu goriisii dogrular nitelikte Bowie ve Buttle (2004, 60) gidilen

restoranlarin da sosyal ¢cevreye mesaj gonderici nitelikte oldugunu belirtmistir.

3.2.7. Duyusal Risk

Bes duyu organmin istenmeyen etkilere maruz kalmasi sonucunda ortaya ¢ikan satin
alma riski olarak tanimlanmaktadir. Otelde konaklama sirasinda giiriiltiiye maruz
kalmak, konaklanilan odanin sigara kokmasi, kahvaltida sunulan kahvenin lezzetsiz

olmasi gibi 6rnekler duyusal riske orneklerdir (Lovelock and Wirtz, 2007, 44).

Yukarida srralanan yedi farkli risk boyutuna ek olarak turizm agisindan ortaya
cikabilecek risk boyutlarina da deginmek yararli olacaktir. Reisinger ve Movando
(2006, 15), turizm acgisindan ele alinabilecek risk boyutlarin1 derleyerek soyle
aciklamaktadir:

Sugla karsilasma riski; hirsizliga, tecaviize veya cinayete maruz kalinma ihtimali gibi.
Kiiltiir riski; yabancilarla iletisim zorlugu, yanlis anlama/anlasilma, uyum zorlugu gibi.

Ekipman riski; seyahat ekipmanlarindan kaynaklanan yasayabilecegi mekanik

problemler (ulagim, konaklama ve ¢ekim yerlerinde yasanabilecek problemler gibi),

Politik risk; ziyaret edilen destinasyonda yasanabilecek siyasi kargasaya maruz kalma
gibi.

Memnuniyet riski; tatil deneyiminde hedeflenen amaca ulasamama ve kendini
gerceklestirememe gibi.

Teror riski; teror saldirilarina maruz kalma gibi.
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Yukarida siralanan risk boyutlar1 dogal olarak her potansiyel turist i¢in ayni boyutta
algilanmayabilir. Ciinkii algilanan risk, 6zneldir ve bazi risk boyutlar1 bir birey icin
daha yogun algilanabilirken bir bagkasi icin ayni durum s6z konusu olmayabilir.
Ornegin, potansiyel bir turist, bir destinasyona yonelik finansal acidan endiseli
olabilirken bir baska turist fiziksel acidan endise duyabilmektedir. Diger yandan
algilanan risk spesifik durumlarda kendini daha ¢ok gostermektedir. Ornegin, bir turist
bir otel odas1 satin alirken daha ¢ok finansal acidan endigse duyarken ve yiyecek satin

alirken ise daha ¢ok fiziksel acidan endise duyabilmektedir (Kim; Qu; Kim, 2009, 204).

3.3. Risk Azaltma Stratejileri

Tiiketicilerin risk algilamalarinin yani sira, algiladiklar1 riski nasil azalttiklarina yonelik
olarak arastirilan konulardan biri de risk azaltma stratejileridir. Tiiketicilerin risk
algilamalar1 bazi1 faktorlerin etkisinde artma egilimi gosterebilmektedir (Odabasi ve
Baris, 2007, 154); (a) iirline yonelik yeterli diizeyde bilgi olmamasi, (b) marka ile ilgili
deneyimin az olmasi, (¢) liriiniin yeni olmasi, (d) liriiniin teknik agidan karmasik olmasi,
(e) tiiketicinin daha az giiven hissetmesi, (f) markalar arasinda bariz kalite farklarinin

bulunmasi, (g) fiyatin yiiksek olmasi ve (h) satin almanin tiiketici i¢in dnem tagimast.

3.3.1. Tiiketiciler Acisindan Risk Azaltma Stratejileri

Tiiketiciler turizm iiriinlerine yonelik belirsizligi veya negatif sonuclar1 azaltmak
amaciyla cesitli metotlar kullanmaktadirlar (Kim; Qu; Kim, 2009, 209; Mitchell;
Davies; Mouthino et al. 1999, 169). Literatiide tatil satin alimlarinda algilanan riskin
azaltilmasma yonelik temel olarak deginilen temel yontemler; (a) bilgi toplama, (b)
marka satin alma ve marka sadakati gelistirme, (c) fiyata gore karar verme, (d) gecmis

deneyimlere giivenme seklinde siralanmaktadir.

Bilgi toplama; tiiketiciler, daha ¢ok giivenilir kaynaklardan elde ettikleri bilgilere dayali
olarak risk algilamalarii azaltma cabasindadirlar (Slevitch and Sharma, 2008, 88). Tatil
brosiirleri, referans gruplar1 (arkadaglar ve aile gibi), seyahat acentas1 personeli ve diger
bireysel kaynaklar tatil satin almadaki algilanan riskin azaltilmasinda kullanilan bilgi
kaynaklar1 olarak siralanabilir (Mitchell; Davies; Mouthino et al. 1999, 169). Yapilan

bir calismada tatil satin alma kararinda turistler en ¢ok giivenilir kaynak olarak rehber
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kitaplar1 gosterirken, bilgilendiriciler olarak ise daha ¢ok devlet kaynaklarini ve arkadas

veya akraba tavsiyelerini gostermislerdir (Slevitch and Sharma, 2008, 88).

Marka sadakati gelistirmek; tiiketiciler satin alimlarinda basar1 ihtimalini artirmak i¢in
marka tercih edebilmektedirler (Roselius, 1971, 56). Tiiketicilerin, tercihlerini 1yi
bilinen bir markadan yana yaptiklarinda, arastirma maliyetlerinde, biligsel
faaliyetlerinde ve iiriiniin kalitesine yonelik risk algilamalarinda diisiis s6z konusu
olmaktadir (Huang; Schrank; Dubinsky, 2004, 44). Eger bir marka tiiketiciler tarafindan
1yi bir sekilde biliniyorsa ve tiiketicilerin aklinda 1yi bir imaja sahipse, tiiketiciler satin
alacaklar1 soyut 6zellikteki hizmet iiriinlerini akillarinda gorsellestirmekte ve bu sekilde
anlamalarin1 kolaylagtirmaktadir (Chen and He, 2003, 680). Bu durum, paket tur satin
alimlarinda, turistlerin daha ¢ok duyulan ve bilinen bir tur operatoriinden paket tur satin
almalar1 seklinde kendini gosterebilmektedir. Fakat tatil veya paket tur satin alimlarinda
marka sadakati  gelistirmenin, hizmetlerin  Ozelligi  geregi  saglanamayan
standartlasmanin engeline takildig: soylenebilir (Mitchell Davies; Mouthino et al. 1999;
Mitchell and Vassos, 1998). Daha 6nce de deginildigi gibi turizm sektOriiniin emek
yogun bir ozellik tasimas1 ve sunulan iiriinde insan performansmin agirlikli olmasmin
bu duruma neden olan en biiyiik etkenlerden biri oldugu sdylenebilir. Turist bir seyahat
acentesine, bir destinasyona, bir otele sadik olabilmektedir veya en basitinden sadece bir

tur operatoriine baghlik gosterebilmektedir (Mitchell and Vassos, 1998, 50).

Fiyata gore karar vermek;  tiketicinin Uriine yonelik yeterli diizeyde bilgiye
ulasamadig1 durumlarda fiyat, karar verme siirecinde daha ¢cok dikkate alinmaktadir.
Tiiketici, bir iiriiniin satin alinmasinda finansal acidan risk algiladiginda fiyat/kalite
iligkisi tiiketicinin fiyata odaklanmasina neden olabilmektedir. Bu durumda tiiketici
yiiksek fiyatl bir iiriinii daha kaliteli gibi algilayarak bu tiir iirlinlere yonelebilecektir

(Mitchell and Greatorex, 1989, 36).

Gecmig deneyimlere giivenme; tiiketici gecmiste satin almis oldugu markaya, magazaya
veya Uriine dayali olarak satin alimi gerceklestirebilmektedir (Cox and Rich, 1964, 33).
Konuya turizm acisindan bakildiginda, bir Alman veya Rus turistin daha once ziyaret
etmis oldugu Antalya’y: tekrar ziyaret etmesi turiste bir giiven duygusu verebilmektedir.
Ciinkii daha Once ziyaret ettigi yeri iyi tanimasi, fiyatlarini bilmesi, daha iyi iletisim
kurabilmesi ona bu giiveni kazandirabilmektedir. Bunun sonucu olarak algilamis oldugu

ozellikle finansal ve psikolojik risk algilamalar1 da azalabilecektir. Sonmez ve Graefe



82

(1998a, 133) ve Karamustafa, Fuchs ve Reichel (2011) yiiriitmekte olduklar1 ¢calismaya
katilan turistlerin uluslararasi seyahate yoOnelik tecriibelerinin artmasiyla risk

algilamalarinin azaldig1 sonucuna ulasarak bu goriisii desteklemektedir.

Mitchell ve Vassos (1998, 57)’un arastirmalarinda paket turlara yonelik olarak risk
azaltma stratejilerini 14 Onerme cercevesinde ele almig ve bunlar1 su sekilde
siralamistir; (a) destinasyona yonelik tarafsiz tatil goriiglerini incelemek, (b) cesitli
seyahat sigortasi satin almak, (c) tur operatoriinii veya seyahat acentelerini bizzat ziyaret
etmek, (d) daha Onceki tatile benzer bir tatil satin almak, (e) destinasyona yonelik tatil
brosiirlerinden faydalanmak, (f) rahat ayakkabilar giymek ve destinasyona uygun priz
aparatlar1 gibi ekipmanlar tasimak, (g) aile veya yakin arkadaslardan tavsiyeler almak,
(h) tur temsilcisinden tavsiyeler almak, (i) gidilecek destinasyondaki birisinden bilgi
almak, (j) depozito hari¢ satin alinan tatile 6demeyi son ana kadar beklemek, (k)
gidilecek destinasyon hakkindaki televizyon programlar1 izlemek, (I) gidilecek
destinasyondaki Kkiiltiir hakkinda okumak ve (m) tatil ile ilgili herhangi bir seyahat

programu izlemek.

Siralanan stratejiler satin alimin sonuglarina yonelik giiven saglamakta ve sonuglarin
olumsuz gerceklesmesi durumunda da hissedilecek siddeti azaltmaktadir. Burada
unutulmamasi gereken, gercekte var olmasa da, algilanan risk tiiketiciyi etkilemektedir.
Tam tersi durumda ise, risk gercekte var olsa da tiiketici bu riski algilamadig: siirece
davranis1 bu riskten etkilenmeyecektir (Fuchs and Reichel, 2006, 84). Diger 6nemli bir
nokta ise tiim stratejilerin, risk algisi yiiksek veya diisiik bireylerde ve risk boyutlarinin

farkli olmas1 durumlarinda farklilik gosterdigidir (Roselius, 1971, 61).

3.3.2. Hizmet Sunuculan Acisindan Risk Azaltma Stratejileri

Lovelock ve Wirtz (2007, 44-45) hizmet {iriinlerinde hizmet sunucularinin, tiiketicilerin

algilamis oldugu risk faktorlerinin azaltilmasina yonelik su stratejileri One stirmiislerdir.

(a) Performans garantisi sunmak,

(b) Para iade garantisi sunmak,

(c) Potansiyel tiiketicilere sunulacak hizmete yonelik ©On izlenimler elde
edebilecekleri brosiirler, videolar ve internet sitesi araciligiyla bilgiler saglamak,

(d) Hizmet satimmdan once hizmetin gerceklestirilecegi tesislere ziyaretleri tesvik

etmek,
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(e) Acik ve goriiniir giivenlik prosediirleri olusturmak,

(f) Calisanlar tiiketicilere karsi saygili ve sabirli olmalar1 konusunda egitmek,

(g) Haftanin yedi giinii ve giiniin her saati ulasilabilecek miisteri destek hizmetleri
sunmak,

(h) Olas1 problemlerin tiiketicilere otomatik olarak cep telefonlarina iletilmesini
saglamak (giincellenen ucus ertelemelerinin bildirilmesi gibi) ve

(1) Tiketicilere siparisleriyle veya hizmet siirecleriyle ilgili bilgi alabilecekleri

online bilgi takip sistemi sunmak.

3.4. Algilanan Risk ile Tlgili Turizm Alaninda Yapilan Cahsmalar

Hizmet sektoriiniin bir pargasi olan turizm sektoriinde sunulan iriinlere diger sektorde
sunulan iiriinlere nazaran algilanan risk daha siddetli hissedilebilmektedir. Ornegin,
turistler kotii hava sartlari,, yerel halkin dostca olmayan yaklagimlari, hizmet
personelinin tutumu, aligkin olunmayan yerel yiyecekler, terdr, sug, siyasi dengesizlik,
dogal afetler gibi olaylara maruz kalabilmekte (Fuchs and Reichel, 2006, 85) ve bunun
sonucunda algilanan risk, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde belirgin bir etkiye
sahip olabilmektedir (Kim; Qu; Kim, 2009, 203). Bunun yaninda turistlerin yasadiklar1
mekandan uzak ve yabanci bir cevrede bulunmalari, ve sorumluluklardan uzak ve
rahathiga egilimli olmalari, onlar1 risklere kars1 daha agik hale getirmekte ve bu yiizden
turistler tatil bolgelerini secerken sadece fiyat ve destinasyon imaji degil, emniyet ve
giivenlik faktorlerini de dikkate alarak karar verme durumunda kalmaktadirlar
(Eitzinger and Wiedemann, 2007, 911). Bu sebeple algilanan riskin turizm baglaminda
degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir. Bu 6nemin farkina varan bazi arastirmacilar
algilanan riski turizm baglaminda degerlendirmis ve algilanan riski daha ¢ok; (a) turistik
destinasyonlar (Carter, 1998; Eitzinge and Wiedemann, 2007; Slevitch and Sharma,
2008), (b) spesifik turizm iiriinleri (paket tur, ugak bileti, hediyelik esyalar gibi) (Yiiksel
and Yiiksel, 2007; Cunningham; Gerlach; Harper et al. 2005; Cunningham and Young,
2002; Mitchell and Vassos, 1998;) ve (c) uluslararasi turizm hareketleri baglamlarinda
(Lepp and Gibson 2003; Sonmez and Graefe, 1998b; Seddighi; Nuttal; Theocharous,
2001) ele almislardir. Diger yandan, algilanan risk konusuna 6zellikle satin alma karar
siirecine odakli yiiriitilen caligmalar daha cok (a) bilgi arastirmasi basamaginda

algilanan risk (Bauer 1960; Capon and Burke, 1980; Lantos, 1983; Murray, 1991; Chen
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and He, 2003; Mitra; Reis; Capella, 1999; Gemiinden, 2003; Hugstad; Taylor; Bruce,
1987; Lutz and Reilly, 1974) ve (b) satin alma basamaginda algilanan risk (Spence;
Engel; Blackwell, 1970; Kaplan; Szybillo; Jacoby, 1974; Garbarino and Strahilevitz,
2004; Park; Lennon; Stoel, 2005; Pires; Stanton; Eckfordi, 2004; Delener, 1990; Tsiros
and Heilmen, 2005) olmak iizere satin alma karar siirecinin belirli basamaklarina
odaklasirken, (c) algilanan riskin satin alma karar siirecinin biitiin basamaklarina olan
etkisini degerlendiren caligmalarin kisith  kaldig1 soylenebilir (Mitchell 1992;
Cunningham; Gerlach; Harper, 2005). Fakat turizm baglaminda iiriinlerin satin alinmasi
siireci degerlendirildiginde, diger hizmetlerle benzer sekilde tiiketicilerin satin alma
karar1 sonrasina yonelik risk algilamalar1 tiiketim sonrasinda da devam etmektedir.
Algilanan risk boyutlarindan olan sosyal ve psikolojik risk boyutlar1 6zellikle turizm
iirtinlerinin satn alimi sonrasinda da varligin1 hissettirmektedir. Ornegin, bir turist satin
almis oldugu bir paket turu gerceklestirip yasadig1 cevreye tekrar geri dondiigiinde,
kendisine; “Acaba yapmis oldugum tatil yakin cevremce kabul edilecek mi? Bu tatil
bana yakistirilacak m1?” “Yakin cevremce takdir gorecek miyim?” gibi sorular
yoneltecektir. Dolayisiyla, turizm iirlinlerinin satin alma karar1 siirecinin biitiin
basamaklarda algilanan riskin etkisinin oldugu sOylenebilir. Dholakia (2001, 1342-
1343) aslinda 6rnegi verilen sosyal riskin daha ¢ok sosyal cevrede otomobil veya saglik
kuliibii tiyeligi hizmetleri gibi goze carpan iiriinlerde daha belirgin oldugunu belirterek
bu durumu aydinlatmaktadir. Cunnigham, Gerlach, Harper ve Young (2005, 358)
tiikketicilerin internetten ugak bileti satin alma siirecinde algilanan riskin satin alma karar
siirecinin diger basamaklarindaki etkilerinin de degerlendirilmesi gerektigine deginerek
bu goriisii destekler nitelikte bir caligma ortaya koymaktadir. Ciinkii bir tiiketici
internetten bir bilet satin aldiginda, aldig: biletin havaalaninda kayit islemleri sirasinda
onaylanmamast ihtimalini aklinda tutarak bir endise icerisinde bekleyise
girebilmektedir. Bu bilgilere degindikten sonra konu ile ilgili yapilan caligmalara

deginmek yerinde olacaktir.

Yavas (1987) algilanan risk ile uluslararasi seyahate ¢ikma karar1 arasindaki iligkiye
bakarak algilanan riski turizm baglaminda inceleyen ilk calismalardan birini yapmaistir.
Calismasinda turistlerin uluslararas1 seyahat etme kararinda algilanan riskin neden
etkileyici bir faktor oldugunu ortaya koyan dort sebep ileri siirmiistiir. Bunlari; (a)

sitkinti veya kaygi 1ile sonuclanabilecek bir tatilden beklenilen yararlarin
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anlamlandirilamamasi, (b) uluslararasi tatile ¢ikma kararmin yiiksek derecede ilgilenim
gerektirmesi, (c) ozellikle uluslararasi tatile ilk defa ¢ikanlarda biiyiik etkisi olmas1 ve
(d) kiltirel farklhiliklarin daha fazla risk algilamasmna sebep olmasi seklinde

siralamaktadir.

Roehl ve Fesenmaier (1992) yaptiklar1 caligmada katilimcilara mevcut tatillerine
yonelik genel risk algilamalarmi ve algilanan riskin boyutlarma yonelik sorular
sormuslar ve calismalarinda bagimsiz degiskenler olarak, ekipman riski, finansal risk,
fiziksel risk, psikolojik risk, sosyal risk, memnuniyet riski ve zaman riski olmak iizere,
yedi farkli boyutu ele almiglardir. Yaptiklar: faktor analizi sonucunda ise algilanan
riskin {i¢ temel boyuta oturdugunu one siirerek bunlari; fiziksel-ekipman riski, tatil riski

ve destinasyon riski seklinde siralamislardir.

Tsaur, Tzeng ve Wang (1997) algilanan riski, turistler agisindan paket tur siiresince
veya destinasyonda turistlerin baglarina gelebilecek talihsizliklerin ihtimali olarak
tanimlamiglaridir.  Calismalarinda risk  degerlendirme  kriterleri arasinda  ikili
karsilasgtirmalarin yapilmasmi saglayan ve boylece kriterlerin goreceli Onemlerinin
belirlenmesini saglayan analitik hiyerarsi siireci metodundan faydalanmislardir.
Calismalarinda fiziksel risk (yasal diizenlemelerden, hava ve hijyen sartlarindan
kaynaklanabilen) ve ekipman riski (yetersiz iletisim altyapisi, giivensiz ulagim araglari,
araclarin bozulmasi gibi sartlardan kaynaklanan) olmak {iizere iki temel risk boyutuna
odaklanmiglardir. Calismaya dahil edilen kriterler arasinda yasal diizenlemeler turistler
tarafindan en onemli kriter olarak degerlendirilmistir. Kriterlerin degerlendirilmesinde
dikkate alinan faktorlerden ise saldirtya maruz kalinmasi ihtimali, siyasi dengesizlik ve
bulasic1 hastaliklara yakalanma ihtimali en Onemli degerlendirme faktorleri olarak

belirlenmislerdir.

Mitchell ve Vassos (1998) algilanan riski paket tur satin alimlar1 baglaminda ele
almislardir. Calismalarinda paket tur satin alimlarinda algilanan riskin cinsiyete ve
kiiltiirlere gore farklilik gosterip gostermedigini arastirarak Kibrish ve Ingiliz 6grenciler
izerinde bir uygulama gerceklestirmislerdir. Calismalar1 sonucunda katilimcilar paket
tur satin alimmda siralanan kirk ii¢ 6nermeden en ¢ok “oteliniz brosiirde gosterildigi
gibi olmayabilir” Onermesine en yiiksek katilimin, en az katilimin ise “tur operatorii

temsilcisi rehberin sorf ve dalis gibi faaliyetlere katilmamas1” onermesine gosterildigini
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belirtmektedirler. Diger yandan Kibrisli katilimcilarmn Ingiliz katilimcilara nazaran daha

fazla risk algiladiklarini gézlemlemislerdir.

Sonmez ve Graefe (1998a) katilimcilarin tatil siiresince risk ve giivenlik algilamalarini
arastirmis ve bunun sonucunda katilimcilarin bu algilamalarma gore belirli bolgelerden
kacindiklarini ortaya koymuslardir. Dikkat cektikleri diger bir sonug ise, katilimcilarin
risk algilamalar1 ve tatil davranislar1 arasindaki iligkinin durum odakli oldugu
yOniindedir; tiiketicilerin bir hizmet iiriinii olan paket turlarin alimimda sergiledikleri

davraniglarin diger iiriinlere yonelik davranislarda oldugu gibi genellenemedigidir.

Maser ve Weiermair (1998) algilanan riskin ve bilgi arastirmalarmin farkli boyutlarmi
belirlemek amaciyla Avusturya’da ikamet eden katilimcilara uygulanan bir anket
aracilifiyla deneysel bir calisma yiiriitmiistiir. Calismalarinda katilimcilarin biitiinsel
risk algilamalarindaki farkliliklarm farkli kisilik ©zelliklerinden, tatil seklinden ve
yasam tarzi degiskenlerinden kaynaklanabilecegini belirtmisler ve farkli risk
kategorilerini irdeleyerek, tiiketicilerin farkli risk boyutlarina karsi nasil bir bilgi
toplama siirecine girdiklerini ve karar alma siireclerinin risk algilamalarma gore nasil
sekillendigini de ortaya koymaya calismislardir. Diger bir ifadeyle, turistlerin
kullandiklar1 en onemli bilgi toplama sekilleri ile ve turistlerin bireysel ozellikleri ve
yasam tarzlarinin bu baglamada ne derecede Onemli oldugunu ortaya koymaya
caligmiglaridir. Sonu¢ olarak, algilanan riskin turistlerin karar alma siireclerinin
anlasilmasinda agiklayici bir degisken oldugunu ve turistlerin ne kadar fazla risk
algilarlarsa, o kadar bilgi toplamaya girdiklerini ve boylece karar alma siireclerinin daha

mantikl bir cerceveye oturdugunu ortaya koymuslardir.

Lepp ve Gibson (2003) uluslararasi seyahate ¢ikan ve aligkanliklarindan vazgecemeyen
turistlerin yenilik pesinde olan turistlerden daha fazla risk algiladiklar1 tezinden
hareketle calismalarmi yapmislardir. Arastirmalarinda kullandiklarr risk faktorleri
olarak saglik, siyasi istikrarsizlik, terdrizm, farkli yiyecek ve icecekler, kiiltiirel
engeller, iilkedeki ideolojik ve dinsel dogmalar ve su¢ olmak iizere yedi farkli risk
boyutunu irdelemislerdir. Cok yonlii ANOVA analizini kullanarak ortaya koyduklari
sonuglarda kadin katilimcilarin yiyecek ve saglikla ilgili risklere karsi daha hassas
olduklarmi ve tecriibeli turistlerin terdrizm riskine yoOnelik olarak daha az kaygi
duyduklar1 sonucuna ulasmislardir. Aligkanliklarindan vazgecemeyen turistlerin riskten

kacindiklarini ortaya koyarak hipotezlerini destekleyen sonuca ulagsmislardir.
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Cunnigham ve digerleri (2005) bir hizmet {iriinii olan ve internet {izerinden satin alinan
ucak biletlerine yonelik olarak yiiriittiikleri calismada, geleneksel yontemle satin alinan
ucak biletlerinin, internet {izerinden satin alimlara nazaran tiiketicilerin daha az risk
algiladiklar1 6n kabuliinden yola ¢ikmislardir. Calisma sonucunda algilanan riskin iki
farkli satin alma (internet iizerinden veya geleneksel olarak) yonteminde radikal
farkliliklar gosterdigini ve arastirmalarina dahil ettikleri performans riski, fiziksel risk,
sosyal risk ve finansal risk olmak tizere farkli risk boyutlarmin satmn alma karar

stirecinin belirli basamaklarinda etkili oldugunu ortaya koymuslardir.

Reisinger ve Mavondo (2006) uluslararas: seyahate katilan turistlerin risk, giivenlik ve
endise algilamalarindaki farkliliklar1 ortaya koymak amaciyla yiiriitmiis olduklar:
caligmada farkli iilkelerden katilimcilarin bu degiskenlere yonelik algilamalarinda
anlamli farkliliklar oldugunu ortaya koymuslardir. Amerikali, Hong Konglu ve
Avustralyal turistlerin, Ingiliz, Kanadali ve Yunanistanli turistlerden daha fazla risk
algiladiklari, daha az giivende hissettikleri, daha endiseli olduklar1 ve seyahate cok fazla

istekli olmadiklarini gozlemlemislerdir.

Fuchs ve Reichel (2006) daha o©nce yapilan caligmalar ve yaptiklar1 uzman
goriismelerinden elde ettikleri bilgiler dogrultusunda gelistirdikleri 6lgegi ile algilanan
riski destinasyon (israil) baglaminda degerlendirmisleridir. Anket ¢caligmas1 sonucunda
uyguladiklar1 faktor analizi ile turistlerin israil’e yonelik olarak risk algilamalarinin
insan kaynakli risk, finansal risk, hizmet kalitesi riski, sosyo-psikolojik risk, dogal
afetler, trafik kazalar1 ve yiyecek giivenligi ve hava sartlar1 riski olmak iizere alti
boyutta toplanabilecegini ortaya koymuslardir. Bu alt1 faktor haricinde algilanan riski
biitiinsel olarak da degerlendirmislerdir. Calismalarinda, destinasyon olarak Israil’i
degerlendirmelerine ragmen, takip ettikleri yontemin diger destinasyonlar icin de
kullanilabilecegini belirterek (Fuchs ve Reichel, 2006, 100) bu calismada kullanilan

yontemi de destekler nitelikte 6neride bulunmuslardir.

Eitzinger ve Wiedemann (2007) dadestinasyona Ozgii risk algilamalarmi
degerlendirmek amaciyla Avusturya’nin Tyrol bdolgesine yonelik bir c¢alisma
gerceklestirmislerdir. Calismalarinda yerel halkin destinasyona yonelik risk
algilamalarm1  ve bu risklerin kaynaginin neler olabilecegini  belirlemeyi
hedeflemislerdir. Sonug¢ olarak destinasyon risk algilamalarinin Tyrol’e 6zgii olarak kis

turizmi ile ilgili riskler (teleferik riski, kayak kazalari, kayak turunda kaybolma gibi) ve
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dogal afetlerden (firtina ve heyelan gibi) olmak iizere iki boyuttan olustugunu
bulmuslardir. Bu risklere neden olabilecek faktorlerin i¢sel kaynakl riskler (davranig
kaynakli ve sportif) ve digsal kaynakh riskler (ulagim, konaklama, altyapi, endiistriyel
ozellikler ve dogal afetler) olmak iizere iki boyutta incelenen risk tipine baglh oldugunu

bulmuslardir.

Slevitch ve Sharma (2008) algilanan riskin destinasyon se¢imini ne sekilde
etkileyebilecegini agiklamayr amaclamislaridir. Caligsmalarinda risk algilamalari,
belirsizlik ve fiyat indirimleri arasindaki iligkiyi analiz etmislerdir. Caligmalarinin
sonucunda algilanan riskin bilgi kalitesine gore azaldigini fakat farkl risk boyutlarinda
bu durumun cesitlilik gosterdigini belirtmislerdir. Ulastiklar1 diger bir sonug ise,
turistlere daha fazla giivenlik saglanacag: belirtildiginde turistlerin daha fazla ddeme

yapabilecekleri yoniindedir.

Rittichainuwat ve Chakraborty (2009) yapmis olduklar1 caligmada, (a) turistlerin
yurtdisinda tatil yapmaya yonelik algiladiklar: riskleri tanimlamak, (b) tanimlanan bu
risklerin turistlerin kriz siiresince kararlarini etkileyip etkilemedigini arastirmak, (c)
turistlerin daha onceki yurtdisi tecriibelerinin risk algilamasinda azaltici bir etkisinin
olup olmadigin1 ortaya koymak ve (d) terorizm, kus gribi ve SARS gibi hastaliklarin
etkilerini belirlemeyi amaglamiglardir. Calismalar1 sonucunda bu durumlarda turistlerin
seyahat etmeyi tamamen kesmediklerini fakat alternatifler arasinda segici
davrandiklari ve yiiksek derecede teror riski algilamasi varsa daha az tehlike arz eden
destinasyonlara yoneldiklerini ve diger bir sonu¢ olarak yurtdis1 seyahatinde tecriibeli
turistlerin ilk defa yurtdigina seyahat edecek turistlerle benzer memnuniyet diizeylerinde

olduklarin1 bulmuslardir.

Fuchs ve Reichel (2011) algilanan riski destinasyon bazinda fakat yukarida deginilen
calismalarindan farkli olarak ele almislardir. Bu calismalarinda Israil’i ilk kez ziyaret
eden turistlerle daha Once ziyaret etmis turistler arasindaki risk algilamalari, risk
azaltma stratejileri ve ziyaret motivasyonlar1 arasindaki iliskiylr degerlendirmeyi
amaclamislardir. Yaptiklar1 analizler sonucu Israil’i ilk kez ziyaret eden turistlerin insan
kaynakli risklere, sosyo-psikolojik risklere, yiyecek icecek giivenligine ve hava
sartlarindan kaynaklanan risklere yoOnelik risk algilamalarinin yiiksek oldugunu

belirtirken, Israil’i daha once ziyaret eden turistlerin ise tam tersi olarak daha cok
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finansal risk, hizmet kalitesi riski, dogal afetler ve trafik kazalarma karsi risk

algilamalarmin yiiksek oldugunu ortaya koymuslardir.

Deginilen calismalarda goriilecegi iizere ortaya konulan sonuclar, calismanm ele
alindig1 cerceve ve kullanilan risk boyutlar1 farkliliklar gostermektedir. Roehl ve
Fesenmaier (2006, 88) de bu farkliliklarin ¢aligmalarda kullanilan hedef kitlelerden,
orneklem cercevesinden, kullanilan metotlardan veya 6l¢timlerden kaynaklanabilecegini

belirtmistir.
3.5. Tiiketicilerin Risk Algilamalarii Etkileyen Faktorler

Mitchell (1998, 177-179) tiiketicilerin risk algilamalarmi etkileyen faktorleri iic baslik
altinda toplamistir. Bunlar (a) kisisel faktorler, (b) tiriinle ilgili faktorler ve (c) durumsal
faktorlerdir. Burada bu ii¢ faktor ve ilave olarak kiiltiir faktorii de agiklanmaktadir.

Kisisel Faktorler: Daha Once de belirtildigi gibi risk, bireyin kendi bakis acisiyla
sekillenmekte ve boylece bireyin risk algilamasi kendine 6zgii olmaktadir (Kim; Qu;
Kim, 2009, 204). Liebermann ve Stashevsky (2002) cinsiyet, yas, egitim ve medeni
durumlar gibi bagimsiz degiskenlerin tiiketicilerin risk algilamalar1 (bagimli degisken)
tizerine etkisinin inceledikleri bir ¢aligmada kadinlarin erkeklere nazaran, yashlarin
genclere nazaran, evlilerin bekarlara nazaran ve egitim seviyesi diisiikk olanlarm yiiksek
olanlara gore daha fazla risk algiladiklar1 gézlemlenmistir. Bu goriisii destekleyen
Gustafson (1998, 805-809) diger arastirmacilardan farkli olarak, risk algilamasinin
cinsiyete gore degisiminin asil nedenlerini ortaya koymaya calistig1 arastirmasinda,
ortaya cikan farkliliklarin sadece kantitatif verilerle ve kantitatif analizlerle degil
kalitatif tekniklerin de kullanilarak arastirilmasi ve ayrica bunun cinsiyet ile ilgili sosyal
teorilerle de desteklenerek acgiklanmasi gerektigine dikkat cekmistir. Diger yandan
Mitchell (1998, 178) yash insanlarin riskli durumlarla karsilastiklarinda genclere
nazaran daha tedbirli davrandiklarmi ve bunun bircok calisma tarafindan da

desteklendigini belirtmigtir.

Uriinle Ilgili Faktorler: Arastirmacilar tiiketicilerin belirli bir iiriine yonelik olarak
algiladiklar1 risk boyutlarinin iiriin tipine gore gruplandirilabilecegini belirtmektedirler.
Ornegin, algilanan riskin farkli iiriin kategorilerine gore farklihk gosterip
gostermedigini agiklamaya c¢alisan bir c¢alismada tiiketicilerin somut iiriin satin

alimlarinda algiladiklar1 risk boyutlar1 daha c¢ok finansal, psikolojik ve sosyal risk
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boyutlarindan olusurken, diger yandan hizmet satin aliminda ise daha ¢ok zaman ve
finansal risk boyutlarinm agirlik kazandig1 goriilmiistiir (Ko; Jung; Kimet al. 2004, 22).
Yani, tatil liriinlerinin hizmet niteligi tasimast ve finansal agidan maliyetinin yiiksek
olmas1 ve karmasik bir iirlin olmas1 sonucunda daha fazla risk algilamasin1 beraberinde
getirmektedir (Lin; Jones; Westwood, 2009, 784). Tiiketiciler kendileri i¢in dnemli,
teknik agidan karmagik ve pahali olan iiriinleri satin alirken sik satin aldiklar iiriinlere
nazaran daha fazla risk algilamaktadirlar (Icli, 2002, 83). Uriinle ilgili diger bir durum
algilanan riskin Uriinii gorerek, dokunarak ve hatta iirliniin denenerek satin alinmasi
durumunda diisiik olmasidir (Ozer ve Giilpinar, 2005, 52). Elbette bu durumun hizmet
iirtinlerinde daha acik hissedildigi soylenebilir. Ornegin, bir paket tur satin alan cift,
satin almig oldugu hizmeti, hizmetlerin 6zelligi geregi daha dnceden deneyemeyecek,
goremeyecek, dokunamayacak olmast iriin 6zelliginin risk algilamasini nasil

etkileyebilecegini ortaya koymaktadir.

Durumsal Faktorler: Durumsal faktorler tiiketicilerin iirline olan ilgilenim diizeyi ve
grup tartismalarindan olusmaktadir. Tiiketiciler grup tartigmalar1 siiresince veya
sonrasinda daha fazla risk algilama egilimi icerisindedirler. Diger yandan tiiketicilerin
riine olan ilgilenimleri ile risk algilamalar1 arasinda pozitif bir iligki oldugu genel
kabul gormektedir. Risk algilamasi ile satin alma davraniginin sembolik degeri ve fayda
degeri ile pozitif iligkisi oldugu ve bunun da karar alma siirecinin kapsamliligini
etkiledigi belirtilmektedir (Mithcell, 1998, 179). Tiiketicilerin iiriine yonelik ilgilenim
diizeyleri tiiketicinin bilgi arayis davranislarini ve bdylece satin alma kararlarini
etkilemektedir (Laurent and Kapferer, 1985, 41) Ornegin, balayina ¢ikacak olan ¢iftlerin
hayatlar1 boyunca hatirlayacaklar1 unutulmaz bir balay1 istegi, tatil iirliniine olan
ilgilenimlerini artirmakta ve boylece ciftlerin karar siireci Ozellikle bilgi toplama

siirecinden dolay1 daha kapsamli olabilmektedir.

Kiiltiir: Toplumlarin kiiltiirlerinin farkli boyutlarla incelenmesi onlarin daha anlagilir
hale getirilmesini sagladig1 daha once yapilan caligmalarca da desteklenmistir (Atik
2002, 43). Bu calismalar arasinda en 6nemli ¢alismalardan birisi olan Hofstede'nin
kiiltiir boyutlarin1 ortaya koyan caligmasidir. Hofstede (1984)’1n 40 iilkedeki 116 bin
IBM calisan1 arasinda gerceklestirdigi calismasinda Kkiiltiirleri; (a) bireycilik-
toplumculuk, (b) giic mesafesi, (c) disilik-erkeksilik ve (d) belirsizlikten kaginma olmak

izere dort boyutta incelemektedir.
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(a) Bireycilik-Toplumculuk; bireyin ¢cevreye yonelislerinde kisisel amaclarini 6n planda
tutmasi1 ve "ben" merkezli bir yasam bi¢imine yonelmesi ya da ortak amaclarin dncelik
kazandig1 "biz" anlayis1 ve isbirligine yatkinligi ile tanimlanabilecek davranis ve

tutumlar1 kapsar.

(b) Gii¢ Mesafesi; grup tiyeleri arasindaki giic dagiliminin ne derece esit algilandigini ve
konuyla ilgili hissetme, diisiinme ve davranis egilimlerini kapsar. Gii¢ mesafesinin az ya
da cok oldugu kiiltiirler; insanlar arasi esitlige verilen 6nem, bireylerin yasam bicimleri
ve gelir diizeyleri arasindaki farkliliklar, hiyerarsik yapiya yatkinlik, liderlerin
kullandiklar1 gii¢ kaynaklar1 arasindaki farkliliklar, karar verme ve katilim gibi

degiskenler agisindan ayirt edici 0zellikler tasir.

(c) Disilik-Erkeksilik; bir toplumda; atilganlik, materyalist degerler, kendine giiven,
bagimsizlik duygusu, yiikselme tutkusu, yarigmacilik, egemen olma, dedigim dedik
olma, saldirgan olma, baskict olma gibi degerler 6n plana ¢ikmakta ve insana verilen
Onem arka planda kalmakta ise erkek egemen kiiltiir s6z konusudur. Bir toplumun disi
olmast durumunda ise sefkat, merhamet, naziklik, sadik olma, insanlara kars1 sevgi dolu

olma, anlayis ve sicak olma degerleri 6n plana ¢ikmaktadir.

(d) Belirsizlikten Ka¢mma; bir toplulugun; bilginin yetersiz oldugu durumlarda veya
acik olmadigi, karmasikligin hakim oldugu, degisimlerin hizli ve kestirilemez bir
bicimde gelistigi ortamlardan duydugu tedirginligin diizeyi ile ilgilidir. Yiiksek
belirsizlikten kaginma gosteren topluluklar goreceli olarak daha fazla duygusallik
sergileme egilimindedirler. Belirsizlikten kaginmanm diisiikk oldugu kiiltiirlerde daha
diisiik stres diizeyleri ve daha zayif siiperegolar1 olup, fikir ayriligini1 kabul etme
dereceleri yiiksektir. Bunlara ilaveten, belirsizlikten kag¢mmanm diisiik oldugu
kiiltiirlerde goreceli olarak daha fazla risk alma egilimi bulunmaktadir. Belirsizlikten
kacinma seviyelerine gore toplumlarin one ¢ikardiklar1 degerler asagida Tablo 3.1'deki

gibidir.
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Diisiik Belirsizlikten Kacinma

Yiiksek Belirsizlikten Ka¢cinma

Belirsizlikten kacinilamaz.

Belirsizlik tehlikelidir ve azaltilmalidir.

Duygular gizlenmemelidir.

Duygular gizlenmelidir.

Karmagsik durumlarda rahat olunup, risk

alinmalidir.

Karmasik durumlar énlenmeli ve riskten
kacinilmalidir.

Kurallar esnek olmalidir.

Kurallar kat1 olmalidir.

Farkli olanlara kars1 merak vardir.

Farkl olan tehlikeye sebep olur.

Bireyler tartigmaya ve dgrenmeye
doniiktiir.

Bireyler diizene ve dogrulara doniiktiir.

Kurallar gerektikleri kadar vardir.

Kurallar gerekmesede vardir.

Dakiklik ve titizlik 6grenilmelidir.

Dakiklik ve titizlik insanin dogasinda vardir.

Tembellik yapmaktan rahatsiz
olunmamalidir.

Devamli mesguliyet durumu vardir.

Birden fazla dogru olabilir.

Dogru bir tanedir.

Genglere yonelik tutum olumludur.

Genglere yonelik tutum olumsuzdur.

Torensel davramiglar azdir.

Torensel davraniglar ¢coktur.

Kaynak: Hofstede 1984: 142.



4. BOLUM
PAKET TURLARIN SATIN ALMA KARAR SURECINDE

ALGILANAN RiSK: KAPADOKYA BOLGESIi UYGULAMASI

Calismanin bundan Onceki ilk ii¢ boliimiinde, literatiir taramasi ile elde edilen ikincil
verilerin degerlendirilmesi yapilmistir. Bu boliimde ise, literatiir taramasi ile elde edilen
verilerin 151g¢1nda hazirlanan, Kapadokya Bolgesindeki paket turlara yonelik tiiketicilerin
satin alma karar siirecindeki risk algilamalarimi degerlendirmeye yonelik olarak
gerceklestirilen uygulamaya yer verilmistir. Bu boliim, arastrmanmn yontemi ve

arastirma sonucunda elde edilen bulgularin analizi olmak iizere iki kisma ayrilmstir.

4.1.Arastirmanin Yontemi

Bu kisimda, arastirmanin amaci, onemi, degiskenleri ve hipotezleri, anakiitlesi ve
orneklemi, kapsami ve sinirhiliklari, tiiketicilerden birincil veri toplama siireci ile

calismada kullanilan istatistiksel analiz teknikler aciklanmaktadir.
4.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin literatiir taramasmnin da ortaya koydugu iizere, tiiketici davraniglarinin
anlagilmasinda onemli bir yere sahip olan risk algilama konusu ile ilgili turizm alaninda
son yirmi yilda artig gosteren birtakim caligmalar bulunmaktadir (Fuchs and Reichel,
2010/2011, Slevitch and Sharma, 2008, Reisinger; Yvette; Mavondo; Felix, 2006,
Mitchell; Davies; Moutinho; Vassos, 1999; Sonmez and Graefe, 1998; Maser and
Weiermair, 1998; Mitchell and Vassos, 1998; Summers and McColl-Kennedy, 1998;
Tsaur; Tzeng; Wang, 1997; Roehl and Fesenmaier, 1992; Um and Crompton, 1992).
Ancak bu caligmalar algilanan risk kavramini destinasyon acisindan genel anlamda
incelemekte olup, destinasyona yonelik sunulan spesifik iiriin niteligindeki paket turlara
yonelik satmn alma karar siirecindeki tiiketicilerin risk algilamasini degerlendiren

caligmalarin sayis1 oldukga sinirhidir (Mitchell; Vassos 1998).
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Bu baglamda, bu arastirmanim amaci, (a) olusturulan teorik ¢erceve kapsaminda, kiiltiir
odakl paket turlarin diizenlendigi Kapadokya Bolgesi 0rneginde tiiketicilerin paket tur
satin alimlarmdaki algilanan risk faktorlerini belirlemeye yonelik birincil veri toplamak,
(b) toplanan veriler 1518inda algilanan risk faktorlerinin iilke gruplarinin kiiltiirel
ozelliklerine ve birtakim demografik 6zelliklere gore farklhilik gosterip gostermedigini
irdelemek ve (c) sinirh sayida da olsa benzer nitelikte yapilan daha 6nceki ¢caligmalarin

sonuclar1 ile mevcut ¢calismanin sonuglarini karsilagtirmaktir.

Kapadokya orneginde yapilan bu tiirden bir ¢calisma, (a) mevcut literatiire konuyla ilgili
giincel veriler saglamasi, (b) turizm sektoriindeki isletmecilere konuyla ilgili yol
gosterici bilgiler ve Oneriler sunmasi, (c) makro diizeyde turizm sektoriiyle ilgili
planlayicilara ve politikacilara bilgiler sunmasi ve (d) konuyla ilgili aragtirma yapanlara

biitiinsel bilgiler sunmasi ag¢isindan 6nemlidir.

4.1.2. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Arastirmada bagimsiz degisken niteliginde demografik o6zellikler bulunmaktadir.
Bagiml degisken olarak, tiiketicilerin paket tur satin alma siirecinde yasadiklar:
endiseleri (kaygilar1) iceren 37 adet ifadeden olusan, risk algilamasina iliskin dnermeler

bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda temel olarak asagida verilen hipotezler test edilmistir:

> Hipotez 1: Tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk
algilamalarma iligkin faktorler birtakim demografik ozelliklere gore farklilik

gostermektedir.

> Hipotez 2: Tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk
algilamalarma iligkin faktorler iilke gruplarimin kiiltiirel 6zelliklerine gore

farklilik gostermektedir.

> Hipotez 3: Tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk
algilamalarina iligskin faktorler destinasyonun daha once ziyaret edilip edilmeme

durumuna gore farklilik gostermektedir.
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Hipotez 4: Tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk algilama

faktorleri ile risk algilama 6l¢egi arasinda anlamli bir iliski vardir.

4.1.3. Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklar

Arastirmanin kapsami agagida belirtilmigtir.

a)

b)

c)

d)

Calisma, sadece Kapadokya bolgesine yonelik olarak diizenlenen paket turlarin
satin alimina yonelik risk algilamalarmi 6lgmektedir. Kapadokya bolgesi her ne
kadar Aksaray, Kayseri, Nevsehir ve Nigde illerini kapsayan bir bolge ise de
turistik yogunlagsmanimn “Kayalik Kapadokya” denilen Goreme, Urgiip, Uchisar,
Avanos, Derinkuyu, Kaymakli ve Ihlara ¢cevresini kapsamaktadir.

Algilanan risk kavrami sadece paket tur satin alimlarina yonelik olarak ele
alinmaktadir.

Calismanm birincil veri toplama donemi 5 Mart- 5 Mayis 2011 tarihleri arasinda
gergeklestirilmigtir.

Arastirma formunda yer alan tiiketicilerin risk algilamalarina yonelik ifadeler 37

Onermeden olusmaktadir.

Diger yandan calismanin siirliliklari ise s0yle siralanabilir:

a)
b)

c)

Eksik doldurulan anket formlar1 ¢alisma kapsami diginda brrakilmastir.
Arastirmanin zamana ve finansal kaynaklara dayali kisithiliklarindan dolay1 veri
toplama zamani ve veri toplama alan1 sinirlandirilmigtir.

Bircok otel isletmesinin ve tur rehberlerinin anket caliymasin1 kabul
etmemesinden ya da birka¢ defa gidilmesine ragmen bazi tur rehberlerine ve
otellere birakilan arastirma formlarinin bos donmesinden dolayi, ¢alisma bu

arastirmaya destek veren rehberlerle ve otel isletmeleriyle sinirlt kalmistir.
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4.1.4. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin anakiitlesini, Kapadokya’y1 ziyaret eden yabanci turistler olusturmaktadir.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2009 yili iller bazinda konaklama istatistiklerine gore

Nevsehir ilinde 418.607 yabanct turist konaklamistir (Nevsehir Valiligi, 2011).

Kapadokya’y1 ziyaret eden turistlerin tamaminin listesinin elde edilmesinin ¢ok zor
olmasi, elde edilse bile anket uygulama siirecinde tespit edilen kisilere ulasmanin
miimkiin olamamas: gibi nedenlerle anketin uygulanacag: kisilere ulasmada ihtimalli
ornekleme yontemleri kullanilamamis, zaman ve maddi imkanlar gibi kisitlamalarin da
etkisiyle ihtimalsiz ornekleme tekniklerinden olan kolayda ornekleme yontemi tercih
edilmistir. Bu 6rneklem yonteminde, 0rnek i¢inde yer alan elemanlar istatistiksel olarak
tesadiifi olmayan yollarla belirlenmektedir (Robson, 2002: 46). Bu nedenle, tesadiifi
olmayan Ornekleme yoOntemiyle belirlenen Orneklere dayali yapilan caligmalarin
sonuclarmin istatistiksel olarak genellenmesi oldukga gii¢ olabilmektedir (Karamustafa
ve Yildirim, 2007, 66). Ancak, bu ¢aliymada da oldugu gibi, anakiitle icinde yer alan
elemanlara ve elemanlarin sayisina iligkin kesin bir bilgi olmadigi durumlarda,
istatistiksel olarak tesadiifi olmasa da belirli bir ornege dayali elde edilen bilgiler
1s51¢inda mevcut durum hakkinda birtakim kestirimlerde bulunabilmek i¢in “kolayda
ornekleme” yonteminden yararlanilabilir (Robson, 2002: 48). Kolayda oOrnekleme

yontemi hizli ve ucuz yoldan veri elde etmenin en kestirme yoludur (Nakip, 2003: 183).

Orneklem hacminin belirlenmesinde asagida belirtilen basit tesadiifi ornekleme yontemi
formiilii kullanilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 48):

n=t2.p.q/d? bu formiilde;

n: Ornek hacmini,

p: Olayn gerceklesme olasiligini,

q: Olayin gerceklesmeme olasiligini,

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t-tablosunda bulunan teorik degeri ve

d: Olayin olus sikligina gore kabul edilen + d6rnekleme hatasini1 gostermektedir.
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Genel kabul goren olaym gerceklesme olasilik (p=0.8 veya p=0.3 veya p=0.5) ve
gerceklesmeme olasilik (q=0.2 veya q=0.7 veya q=0.5) degerleri dikkate alindiginda
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50), %95 giiven diizeyinde ve +0.05’lik sapma

araliginda:

a) p=0.8 ve q=0.2 ise n=(1.96)?x(0.8)x(0.2)/(0.05)>=246,
b) p=0.3 ve q=0.7 1se n=(1.96)?x(0.3)x(0.7)/(0.05)>=323 ve

¢) p=0.5 ve g=0.5 ise n=(1.96)?x(0.5)x(0.5)/(0.05)>=384 olarak hesaplanir.

Bu degerlerden hareket ile arastirmanin zamansal ve finansal kisithiliklar1 da dikkate
almarak, 400 orneklem hacminin ulagilabilir olacag1 varsayilmistir. Eksik veya hatali
doldurulmus anket formlarinin olabilecegi varsayimindan hareketle hedeflenen 400
ornek hacminin %20’s1 kadar fazla anketle beraber toplam 480 adet anket 18 yasindan

biiyiik ve Ingilizce dil bilgisine sahip yabanci turistlere uygulanmistir

Kapadokya Bolgesi’'nde faaliyet goOsteren seyahat acentelerinde c¢alisan turist
rehberlerine ve bolgede faaliyet gosteren otellere, bolgeye yonelik diizenlenen paket tur
satin alan turistlere uygulatilmas: ve daha sonra almmmak tizere belirli sayilarda anket
dagitilarak “birak ve topla (drop and collect survey)” tekniginden yaralanilmistir. Bu
teknik, katilmcilarmn, arastrmacinin zamanma gore degil de kendileri i¢in uygun
diistindiikleri rahat bir zamanda anketleri yapmalarina ve arastirmayi yiiriiten
acisindansa zaman ve maliyet tasarrufu saglamasindan dolayr (Walker, 1976, 284)

tercih edilmistir.

4.1.5. Birincil Veri Toplama Araci

Bu calisma, konu ile ilgili ¢caligmalardan yararlanilarak gelistirilen bir anket formu
araciligiyla yapilmistir. Anket, bilgi toplama yontemlerinden biri olarak, arastirmaya
konu olan bireylerin baskalar1 tarafindan gdzlenemeyen davraniglarimin ortaya ¢ikardigi
uyarim, yansima, tutum, diisiince ve yasantilarmna iligkin bilgileri toplamada oldukca
etkili bir yontemdir (Ozoglu, 1992, 321). Anketin olusturulmasinda izlenen ilk asamada,
arastirmanin amact dogrultusunda tezin teorik kisminda incelenen faktorler dikkate

alimarak madde havuzu olusturulmustur. Bu havuzun olusturulmasinda Mitchell ve
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Vassos (1998)’un deniz-kum-giines kapsaminda diizenlenen paket turlara yonelik risk
algilamasin1 degerlendirmek amaciyla uyguladigi calisma temel almmigstir. Fakat
mevcut calismanin daha cok Kkiiltiirel agirlikli bir destinasyon olan Kapadokya
destinasyonuna diizenlenen paket turlara yonelik olarak yiiriitiilmesinden dolay1 ikinci
asamada, tezin danigsman Ogretim iiyesiyle ve turizm sektoriinde iist diizey yoneticilerle
yapilan goriismeler sonucunda bu faktorler c¢alismanin amaci dogrultusunda
uyarlanmistir. Danigman 6gretim iiyesi ve yoneticilerden gelen elestiriler ve Oneriler
1s1ginda anket ve Olcegin sorularinda degisiklikler yapilmis, bir¢ok soru cikartilmis,
eklenmis ve bazi sorular da tekrar diizenlenmistir. Son olarak, paket tur satiminda aktif
rol oynayan seyahat acenteleri yoneticileriyle anketin ©On testi yapilmigtir.
Cevaplayicilardan alman geri bildirimler dogrultusunda, anket formunda gerekli
diizeltmeler yapilmis ve ankete son sekli verilmistir. Daha sonra Ingilizceye cevrilen
anket, Ingilizce okutmanlarca incelenerek, ortaya cikan dilbilgisi hatalar1 diizeltilmistir.

Anket formu iki boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde, tiiketicilerin paket tur satin aliminda muhtemel risk algilamalarini
O0lcmeye yonelik toplam 37 ifadeye yer verilmistir. Katilimcilarin bu 6nermelere katilim
derecelerini 6lgmek amaciyla 5 boyutlu Likert tipi Olgekten faydalanilmistir. Bu
boyutlar; 1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4: katiliyorum, 5: kesinlikle katiliyorum seklindedir. Ikinci boliimde ise
anketi cevaplayanlarin demografik ve seyahat 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara

yer verilmistir.

4.1.6. Birincil Verilerin Analizi

Belirlenen tarihler arasinda uygulanan ve toplanan anket formlarinin 43 adedi cesitli
eksiklikler nedeniyle analize dahil edilmemis ve hedeflenen O©rnek hacmine

kullanilabilir 426 anket formu ile tamamen ulagilmistir.

Calismanin  bulgularmin degerlendirilmesinde genel olarak tamimlayict istatistik
tekniklerinden faydalanilmistir. Calismada Oncelikle verilerin merkezi egilim Olgiitlerine
yer verilmistir. Veri toplarken kullanilan besli Likert tipi 6l¢ceginin parametrik olmayan
veri saglamasmdan ve merkezi egilim Olciitlerine bakildiginda ise verilerin simetrik
dagilim gostermediginin anlasilmasindan dolay1r c¢alismada elde edilen verilerin

analizinde parametrik olmayan testler kullanilmistir.
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Tiiketicilerin paket tur tatili satin alimlarinda etkili olabilecek risk faktorlerinin (bagiml
degiskenlerin) birtakim demografik 6zellikler (bagimsiz degiskenler) agisindan anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini degerlendirebilmek icin, bagimsiz degiskenlerin
nominal (kategorik), bagimli degiskenlerin ise ordinal (siralanmis) veri olma 6zelligini
tastmasindan ve ordinal verilerin merkezi egilim Ol¢iitlerinin simetrik olmayan dagilim
Ozelliginde bulunmasindan otiirii bagimli degiskenlerle; (a) iki secenekli bagimsiz
degisken arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigma bakilmak istendiginde
uygulanacak test parametrik olmayan MannWhitney U testi ve (b) ikiden fazla secenekli
bagimsiz degisken arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigine bakilmak
istendiginde uygulanacak test ise yine parametrik olmayan Kruskal-Wallis H testi
oldugundan (Karamustafa, Giillii, Acar ve digerleri, 2010, 106), bu iki test

uygulanmustir.

Calismada bu iki test kullanilmadan Once verilere faktor analizi uygulanabilecegi
anlagilmis ve faktdor analizinin uygulanmasinin ardindan yukarida deginilen
farkliliklarin bulunup bulunmadigina faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyutlar
acisindan bakilmistir. Buna paralel olarak, calismada ortaya ¢ikan risk faktorlerinin
kullanilan risk 6l¢cegi ile anlaml bir iligkisinin bulunup bulunmadigim 6lgmek amaciyla

korelasyon analizi yapilmistir.

4.2. Arastirma Bulgularn ve Yorumlanmasi

Bu kisimda, Kapadokya turizm destinasyonunu ziyaret eden turistlerin satin aldiklari
paket turlara yonelik risk algilamalarina iliskin verilerin analiz sonuglari tablolar halinde
verilmekte, 0zetlenmekte ve yorumlanmaktadir. Analiz sonuglarinin raporlanmasinda,
oncelikle ankete katilan turistlerin demografik 6zelliklerine gore dagilimlar: frekanslar
ve ylizdesel degerler dikkate alinarak yapilmaktadir. Ardindan risk algilamasini
O0lcmeye yonelik olusturulan 37 ifadeye iliskin her bir ifadenin merkezi egilim olciitleri
verilmekte ve merkezi egilim Olgiitlerinden aritmetik ortalama degerleri dikkate alinarak
ifadelerin degerlendirmesi yapilmaktadir. Daha sonra 6lgcekte kullanilan 37 Onermeye
uygulanan faktor analizi sonuglarina ve bu faktorlerin birtakim demografik 6zelliklere
gore farklilik gosterip goOstermedigine iliskin degerlendirmelere ve son olarak

korelasyon testi ile elde edilen sonuclara yer verilmektedir.
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4.2.1. Anketi Dolduranlarin Kisisel Ozellikleri

Ankete cevap veren turistlerin demografik Ozelliklerine iliskin bilgiler asagida

sunulmaktadir.

Tablo 4.1 Ankete Cevap Verenlerin Demografik Ozellikleri

CINSIYET (n) %
Erkek 193 45,8
Kadin 228 54,2
Toplam 421 100,0
YAS GRUBU (n) %
25 ve Al 94 22,9
26-35 45 11,0
35-45 46 11,2
46-55 105 25,6
56-65 1 0,2
65 ve Uzeri 119 29,0
Toplam 410 100,0
EGITIiM DUZEY1 (n) %
Lise 251 61,7
Lisans 121 29,7
Lisansiistii 33 8,1
Toplam 407 100,0
MEDENI DURUM (n) %
Evli 273 67,4
Bekar 132 32,6
Toplam 405 100,0
DIN (n) %
Hiristiyan 207 51,2
Budizm-Taoizm 59 14,6
Sintoizm 38 9,4
Miisliiman 2 0,5
Herhangi bir dine mensup olmayan 98 24,3
Toplam 404 100,0

Tablo 4.1’de ankete cevap verenlerin cinsiyetlerine iliskin bilgilere yer verilmistir. Buna
gore, ankete cevap verenlerin %54,2’si kadinlardan ve %45,8’1 erkeklerden
olusmaktadir. Ankete cevap verenlerin yas gruplarina iliskin bilgiler incelendiginde,
ankete cevap verenlerin agirlikla %25,6 ile 46-55 yas grubu ve %?29,0 ile 65 ve iizeri
yas grubundan olustugu ve bu iki yas grubunun toplamda %54,6 oraninda agirliga sahip
oldugu anlasilmaktadir. Ankete cevap verenlerin genellikle orta yas ve yashlardan

olustugu goriilmektedir. Ankete cevap verenlerin egitim durumlarma iliskin bilgiler
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incelendiginde, ankete cevap veren turistlerin %61,7 agirhiga sahip olarak lise mezunu
oldugu goriilmektedir. Ankete cevap verenlerin medeni durumlarina iliskin bilgiler
incelendiginde, ankete cevap verenlerin agirlikla %67,4’1i olusturan evli turistlerden
olustugu goriilmektedir. Ankete katilanlarin agirhikla Hiristiyanlik dinine mensup

olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.2 Ankete Cevap Verenlerin Geldikleri Ulkelere Gore Cografi Gruplandirma

Asya Grubu Avustralza Grubu Amerika rubu Avrupa Grubu
Ulke Ad1 Say1 Ulke Ad1 Say1 Ulke Ad1 Sayr | Ulke Adi Say1
Honk Kong | 85 Avustralya 39 ABD 70 Ingiltere 60
Cin 30 Yeni Zelanda 18 Kanada 17 Almanya 43
Japonya 64

Toplam 179 Toplam 57 Toplam 87 Toplam 103

Ankete cevap verenler, yasadiklar1 iilkelere gore cografik bakimdan gruplandirilacak
olursa, Tablo 4.2’de goriilecegi tizere dort grupta ele alinabilir. Bu gruplar, Asya Grubu,

Amerika Grubu, Avustralza Grubu ve Avrupa Grubu olarak tanimlanabilir.

Bu baglamda, Asya grubu 179 kisi, Avustralza Grubu 57 kisi, Amerika Grubu 87 kisi,
ve Avrupa Grubu 103 kisiden olugmaktadir. Gruplarin icerisinde yer alan turist sayilari
bakimmdan bir degerlendirme yapilmas: durumunda, ankete cevap veren turistlerin

cogunlukla Asya kitasindan gelen turistlerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 4.3 Anketi Cevap Verenlerin Kapadokya’yr Daha Once Ziyaret Edip Etmeme
Durumu

Kapadokya’da daha 6nce bulunma (n) %

Kapadokya’ya daha 6nce gelmis olanlar 53 12,5
Kapadokya’ya ilk kez gelenler 372 87,5
Toplam 425 100,0

Tablo 4.3’de goriilecegi iizere katilimcilarin %87,5’1ik biiytik bir oran1 Kapadokya’y1

daha Once ziyaret etmediklerini belirtmislerdir.



102

4.2.2. Risk Algilamas: ifadelerinin Merkezi Egilim Olciitleri

Calismada kullanilan risk algilamasi Ol¢eginde yer alan Onermelere iliskin merkezi
egilim oOlgiitleri ve standart sapma degerleri ile aritmetik ortalama siralamalar1 Tablo
4.4’de verilmistir. Boylece katilimcilarin paket tur satin alimlarinda algiladiklar1 risk

faktorlerine ne diizeyde katilim gosterdikleri tespit edilmeye ¢aligilmustir.

Genel olarak bir degerlendirme yapildiginda katilimcilarin 37 Onermeye iliskin
katilimlarinin orta ve iizeri oldugu gozlemlenmektedir. Aritmetik ortalamalar dikkate
alimarak Tablo 4.4’e bakildiginda “miizelerin iyi donanima sahip olmamas1 (bilgilerin
okunabilir olmamasi, iletisim eksikligi gibi) (3,83)” ifadesi birinci sirada yer almaktadir.
Bunu sirasiyla “tur operatoriiniin iflas etmesi (3,67)” ve “tur siiresince ziyaret edilen
mekanlara yeterince zaman ayrilmamasi sonucu turun telas icinde gec¢mesi (3,82)”
ifadeleri takip etmektedir. Diger yandan “tur rehberinin tur operatoriiyle anlagmazlik
yasamast (3,46)” , “tur rehberinin aksi ve anlasilmaz olmasi (3,47)” ve ‘“brosiirde
belirtilmemesine ragmen tur operatoriiniin ek fiyatlar talep edebilmesi (3,47)” ifadeleri
en son sirada yer almaktadir. Bu baglamda Kapadokya’y: ziyaret eden turistlerin bu
destinasyona yonelik paket tur satin alimlarinda daha cok miizelerdeki yetersiz
donanim, paket turun satin alindig1 tur operatoriiniin iflas edebilmesi ve tur siiresince
ziyaret edilen yerlere yeterince vakit ayrilamamasi ifadelerine yonelik risk

algilamalarinin agir bastig1 sdylenebilir.
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g = g £ g8
T - | E|=| 5| 2 5%
Paket Tur Satin Alma {(ar:.lr Surecmde Risk Algilamasina £ 3 § E = £ & et .C_C:
Yonelik Ifadeler = Z 5 AL 5 :/‘:;
Tur operatériiniin iflas etmesi 416 | 4,00 4 3,6707 | 0,54636 2
Tur operat.ériiniin tati.limj fazla veya eksik rezervasyon 426 | 4,00 4 3,5540 | 0,51623 2
nedeniyle iptal etmesi
Tur rehberinin destinasyonla ilgili tecriibesinin olmamast 426 | 4,00 4 3,6150 | 0,49197 19
Brosiirde t.)elini.lmemesine ragmen tur operatoriiniin ek fiyatlar | 426 | 3,00 3 3,4765 | 0,50936 35
talep edebilmesi
Yagmur, riizgar ve soguk gibi kotii hava sartlarimn tatilimi 426 | 4,00 4 3,5587 | 0,54240 25
aksatmasi
Tur operatoriiniin paket tatilin iceriginde son dakika degisikligi | 423 | 4,00 4 3,5910 | 0,52031 21
yapmast
Otelin brosiirde gosterildigi kadar iyi olmamasi 424 | 4,00 4 3,5920 | 0,52460 | 20
Teknik ve mekanik nedenlerden dolay! ugusun ertelenmesi 426 | 4,00 4 3,5845 | 0,55616 | 22
Transfer servisinin (shuttle) gecikmesi 424 | 3,00 3 3,5425 0,57783 29
Tur rehberinin aksi ve anlagilmaz olmasi 426 | 3,00 3 3,4765 | 0,52751 36
Konaklayacagim otelin giivenliginin yetersiz olmast 426 | 4,00 4 3,5446 | 0,51255 28
Otel odalarinin banyo ve tuvaletlerinin kirli olmast 426 | 4,00 4 3,5399 | 0,51751 31
Tur rehberinin aktivitelere eslik etmemesi 426 | 4,00 4 3,5423 0,53079 30
Havaalamnda, otelde veya ilgili transfer esnasinda bagajimin 425 | 3,00 3 3,5082 | 0,52355 34
kaybolmasi veya gecikmesi
Rehberin bireylere yeteri kadar 6zel ilgi gostermemesi 425 | 4,00 4 3,6518 | 0,49636 14
Tur esnasinda sunulan yemeklerin bekledigim lezzet ve 426 | 4,00 4 3,6338 | 0,49675 15
kalitede olmamast
Tatil esnasinda dogal felaketlerin (deprem ve sel gibi) olmasi 425 | 4,00 4 3,6165 | 0,48682 17
Tatil esnasinda sosyal ve politik kargasalarin yasanabilmesi 426 | 4,00 4 3,5845 | 0,50283 23
Otelin ekstralar i¢in normalden fazla iicret talep etmesi 425 | 4,00 3 3,5200 | 0,53217 33
Otel ve tur operatorii arasinda anlagmazliklarin yaganmast 424 | 3,00 3 3,4646 | 0,52698 37
Otelde sunulan yemeklerin bekledigim lezzet ve kalitede 426 | 4,00 4 3,5493 0,51670 27
olmamast
Otelde nakit 6deme disindaki 6deme tiirlerinin (seyahat ceki, 425 | 4,00 4 3,5812 | 0,50807
kredi kart1, doviz alimu gibi) kullanilmamasi 24
Tur grubundan koparak kaybolma 425 | 4,00 4 3,5318 | 0,50893 32
Tatil siiresince siddete maruz kalma veya taniklik etme 425 | 4,00 4 3,6329 | 0,49702 16
Otel personeline bahsis vermemekten dolay: iyi davranilmama 426 | 4,00 4 3,6150 | 0,48716 18
Otel odalarinda bukle hizmeti saglanmamasi 422 | 4,00 4 3,6777 | 0,47795 13
Tur rehberinin tur operatoriiyle anlasmazlik yasamasi 426 | 4,00 4 3,7793 | 0,43726 11
Otelin ¢cekim yerlerine uzak olmast 426 | 4,00 4 3,7230 | 0,45842 12
Otel manzarasinin ¢evredeki insaat nedeniyle kapanmasi 425 | 4,00 4 3,8141 | 0,41865 5
Otelin ¢ok giiriiltiilii olmast 426 | 400 | 4 3,7887 | 0,44188 9
Hirsizliga maruz kalma (soyulma) 426 | 4,00 4 3,8075 | 0,43445 7
Otelin baz.l hizmetlerini durdurmasi (Tiirk hamamui, sauna, 426 | 4,00 4 3,7793 | 0,44261 10
havuz gibi)
Tur otobiisiiniin konforlu olmamasi 426 | 4,00 4 3,8075 | 0,42900 8
Yerel halkin tutum ve davranislarinin arkadag¢a olmamasi 426 | 4,00 4 3,8192 | 0,40896 4
Saticilarin tutum ve davraniglarinin etik ve diiriist olmamasi 426 | 4,00 4 3,8122 | 0,41438 6
Tur siiresince ziyaret edilen mekanlara yeterince zaman 426 | 4,00 4 3,8216 | 0,41286 3
ayrilmamasi sonucu turun telas icinde gecmesi
Miizelerin iyi donanima sahip olmamast (bilgilerin okunabilir 426 | 4,00 4 3,8333 | 0,39754 1
olmamas, iletigim eksikligi gibi)

1= Kesinlikle Katilmiyorum 2 = Katilmiyorum
4= Katihlyorum

3 = Ne katiliyorum Ne katilmiyorum

5 = Kesinlikle Katiliyorum
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4.2.3. Faktor Analizi Sonuclan

Tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen risk algilamalarini belirlemeye yonelik
gelistirilen 37 Onermeyi belirli boyutlar etrafinda toplamak amaciyla agiklayici faktor
analizi uygulanmistir. Faktor analizi degiskenler arasindaki iliski kuvvetinin ve bu
iliskiyi temsil edecek degiskenlerin saptanmasini amacglayan, temelde degiskenlerle
ilgilenen, veri matrisinin kriter ve tahmin degiskenlerinin alt matrisine
boliistiiriilmedigi, degiskenler arasindaki iligkinin dogrusal oldugunun varsayildigi ve
genel kural olarak aralikli dlcekte Olciilmiis verilere gereksinme gosteren bir ¢ok
degiskenli istatistiksel analiz teknigidir (Atan; Goksel; Karpat, 2002). Kisaca faktor
analizi, cok sayida degisken arasinda iliskilere dayanarak verilerin daha anlaml ve 6zet
bir bicimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiiriidiir (Kurtulus, 1985,
482). Faktor analizinin bir caliymada yapilabilmesi icin bazi sartlar1 saglamasi
gerekmektedir. Faktor analizinin gecerliligini gosteren ilk test “KMO (Kaiser-Maier-
Olkin)” testidir. KMO testi 6rneklem yeterligini 6lgcmeye yarayan bir test olup bir oran
temsil eder ve bu oranin %60’ iistiinde olmas1 gerekmektedir (Nakip, 2006, 429).
Diger bir test, Barlett tarafindan gelistirilen “Kiiresellik (Sphericity)” testidir ve
anakiitle icindeki degiskenler arasinda bir iliskinin var olup olmadigini test eder. Bu
calismada KMO o6rneklem yeterlilik oram1 0,918 olarak tespit edilmistir. Diger yandan
kiiresellik testi ise anlamli bulunmustur (p<0.001). Dolayisiyla verilerin faktor analizi
icin tagimasi gereken minimum degerler saglandigindan dolayr faktor analizinin
yapilabilecegi anlagilmistir. Diger yandan, her ne kadar kullanilan faktorlerin veri setine
uygunlugu anlasilsa da, her bir degiskenin toplam faktore ne derecede katki sagladiginin
goriilmesi gerekmektedir. Bunun icin de anti-image korelasyon matrisine bakmak ve
matristeki her bir degiskenin kdsegen degerlerinin 0,5 ten kiigiik olmadigimin goriilmesi
gerekmektedir (Altunigik, Coskun, Bayraktaroglu ve digerleri, 2005, 345). Caligmada
kullanilan veri setinde her bir degiskenin kdsegen degerleri 0,855 ve 0,966 araliginda

tespit edilip kabul edilebilir degerlerde oldugu anlasilmistir.

Calismada faktor sayisinin belirlenmesinde ise Ozdegerleri birden biiyiikk olan
(eigenvalue > 1) degiskenler ve sosyal alanlarda faktorlerin birikimli toplam varyans
degerinin %60 ve iizeri olmas1 gerekliligi (Nakip, 2006, 431-432) g6z Oniinde
bulundurulmustur. Fakat pratikte arzu edilen bu %60 oraninin bazi arastirmacilara gore

ise asgari %50 olarak kabul edildigi (Altunisik; Coskun; Bayraktaroglu ve digerleri,
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2007, 233) ve hatta baz1 kaynaklarda ise %40 ile %60 arasindaki oranlarin (Tavsancil,
2002, 48) yeterli kabul edilebildigi de goriilmektedir. Bunun yaninda her bir faktoriin
giivenilirliginin sayisal olarak bulunmasi gerekmektedir ve bu degerin %70 ve iizeri
olmast veya soru sayist az oldugunda %60 ve iizeri olmas1 gerekmektedir (Sipahi;
Yurtkoru ve Cinko, 2006, 89). %70’in altinda giivenilirlik katsayisina sahip faktorler
analizden c¢ikarilmaktadir (Sipahi; Yurtkoru ve Cinko, 2006, 100).

Yukaridaki bilgiler 1s18inda risk algilamalar1 6nermelerine iliskin katilim sonuglarina
yonelik yapilan faktor analizinde “varimax” teknigi ile veri setinde yer alan 37 Gnerme
degerlendirilmis, Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi’'nde (Rotated Component Matrix)
cikan faktor yiikleri incelenmis “otel odalarinin banyo ve tuvaletlerinin kirli olmas1”
ifadesinin yalmz kaldig1r goriilmiis ve bu sebeple analizden ¢ikarilmistir. Daha sonra
veriler tekrar faktor analizine tabi tutulmustur. Bunun sonucunda 6zdegeri 1’den biiyiik

olan ve toplam varyansin %59,663’{inii agiklayan yedi faktér bulunmustur.

Ortaya c¢ikan bu yedi faktore yonelik yapilan giivenilirlik testinde, bir faktor iki
onermeden “otelde sunulan yemeklerin bekledigim lezzet ve kalitede olmamasi, transfer
servisinin (shuttle) gecikmesi” olustugundan dolayr Cronbach’s Alpha degeri
hesaplanamamis ve bu ifadeler veri setinden ¢ikarilmistir. Daha sonra uygulanan faktor
analizinde benzeri bir durumla karsilasilmis ve yine iki Onermeden olusan “otelin
ekstralar icin normalden fazla iicret talep etmesi ve otel ve tur operatOrii arasinda
anlagsmazliklarin yasanmasi” ifadeleri veri setinden cikarilmis ve faktor analizi tekrar
edilmistir. Cikarilan degiskenlere yapilan analiz sonras: “tatil siiresince siddete maruz
kalma veya tamklik etme ve tatil esnasinda sosyal ve politik kargasalarin
yasanabilmesi” ifadelerinin ait olduklar1 faktorlerin giivenilirlik seviyelerini diistirdiigii
anlasilmis ve bu degiskenler cikarilarak veri seti tekrar faktor analizine tabi tutulmustur.
Degiskenlerin boylece yedi kez rotasyona tabi tutulmasmin ardindan 6zdegeri 1’den
biiylik olan ve toplam varyansin %58,565°ini agiklayan ve toplamda 30 Onermeden
olusan bes faktor elde edilmistir. Boylece faktor analizi ile elde edilen bes faktoriin
icerdigi degiskeler bakimindan daha kolay tanimlanabilmesini saglayan dondiiriilmiis
bilesenler matrisinde faktorlerin icerikleri belirlenmis ve belirlenen faktorler Tablo

4.5’de sunulmustur.
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Tablo 4.5. Risk Algilamasi Degiskenlerine Katilim Sonuclarina Gore Faktor Analizi

Faktorler Ozdeger Varyans Birikimli Varyans Faktor
Oram Oram Yiikleri

Faktir 1: Fonksiyonel (Performans) Risk 10,165 33,884 19,106

Yerel halkin tutum ve davranislarinin arkadagga 0.856

olmamast ’

Tur siiresince ziyaret edilen mekanlara

yeterince zaman ayrilmamasi sonucu turun telag 0,825

icinde gecmesi

Miizelerin iyi donanima sahip olmamasi
(bilgilerin okunabilir olmamas, iletigim 0,807
eksikligi gibi)

Saticilarin tutum ve davraniglarinin etik ve

- 0,806
diiriist olmamasi
Tur otobiisiiniin konforlu olmamasi 0,778
Hirsizliga maruz kalma (soyulma) 0,755
Otelin baz1 hizmetlerini durdurmasi (Tiirk
o 0,717
hamamu, sauna, havuz gibi)
Otelin ¢ok giiriiltiilii olmas1 0,664
Faktor 2: Otel Hizmmetleri Kaynakli Risk 3,084 10,281 29,872
Otel manzarasinin ¢evredeki insaat nedeniyle
kapanmasi 0,725
Otelin ¢ekim yerlerine uzak olmasi 0,701
Tur rehberinin tur operatoriiyle anlagsmazlik 0.662
yagamasi ’
Otel odalarinda bukle hizmeti saglanmamasi 0,620
Otel personeline bahsis vermemekten dolayi iyi
0,604
davranilmama
Faktor 3: Ekipman Kaynakli Risk 1,711 5,702 40,195
Tur rehberinin aktivitelere eslik etmemesi 0,744
Rehberin bireylere yeteri kadar 6zel ilgi 0.684
gostermemesi ’
Havaalaninda, otelde veya ilgili transfer
esnasinda bagajimin kaybolmasi veya 0,626
gecikmesi
Tur esnasinda sunulan yemeklerin bekledigim 0.574
lezzet ve kalitede olmamast ’
Tatil esnasinda dogal felaketlerin (deprem ve
o 0,547
sel gibi) olmasi
Otelde nakit deme disindaki 6deme tiirlerinin
(seyahat ¢eki, kredi kart1, doviz alimi gibi) 0,490
kullanilmamasi
Tur grubundan koparak kaybolma 0,398
2 zvl;ctor 4: Destekleyici Hizmetler Kaynakl 1.364 4,548 50,223
Yagmur, riizgar ve soguk gibi kotii hava 0.673

sartlarimin tatilimi aksatmasi

Tur rehberinin aksi ve anlagilmaz olmasi 0,640

Tur operatoriiniin paket tatilin iceriginde son

dakika degisikligi yapmasi 0,621
Teknik ve mekanik nedenlerden dolayr ugusun 0617
ertelenmesi ’
Konaklayacagim otelin giivenliginin yetersiz

0,590
olmast
Otelin brosiirde gosterildigi kadar iyi olmamasi 0,544
Faktor 5: Tur Operatirii Kaynakli Risk 1,245 4,149 58,565
Tur rehberinin destinasyonla ilgili tecriibesinin 0.779
olmamast ’
Brosiirde belirtilmemesine ragmen tur 0.764
operatoriiniin ek fiyatlar talep edebilmesi ’
Tur operatoriiniin tatilimi fazla veya eksik 0,665

rezervasyon nedeniyle iptal etmesi

Tur operatoriiniin iflas etmesi 0,540
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Icerdigi degiskenlerden (ifadelerden) dolay1 “fonksiyonel (performans) risk” olarak
adlandirilan birinci faktor diger faktorler igerisinde en yiiksek varyansa sahiptir. Bu
faktor toplam varyansm %33,884 linii aciklamaktadir. Bu faktor; “yerel halkin tutum ve

2 13

davranislarinin arkadasca olmamas1”, “tur siiresince ziyaret edilen mekanlara yeterince

b2 13

zaman ayrilmamasi sonucu turun telas icinde gecmesi”, “miizelerin iyi donanima sahip
olmamasi (bilgilerin okunabilir olmamasi, iletisim eksikligi gibi)”, “saticilarin tutum ve
davranislarinin etik ve diiriist olmamasi”, “tur otobiisiiniin konforlu olmamas1”,
“hirsizliga maruz kalma (soyulma)”, “otelin bazi hizmetlerini durdurmas: (Tiirk
hamami, sauna, havuz gibi)”, ve “otelin cok giiriiltiili olmas1” ifadeleri olmak iizere
toplam sekiz degiskenden olugsmaktadir. Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan “yerel
halkin tutum ve davramislarinin arkadasca olmamasi” degiskeni en yiiksek degere

sahiptir (0,856).

Ikinci faktor icerdigi degiskenler bakimindan “otel hizmetleri kaynakh risk > olarak
adlandirilmistir. Bu faktor toplam varyansmn %10,281°ini agiklamaktadir. Bu faktorii
olusturan degiskenler; “otel manzarasinin c¢evredeki insaat nedeniyle kapanmasi”,
“otelin cekim yerlerine uzak olmasi”, “tur rehberinin tur operatoriiyle anlagmazlik
yasamast”, “otel odalarinda bukle hizmeti saglanmamasi ” ve “otel personeline bahsis
vermemekten dolayr 1yi davramilmama” olmak iizere toplam bes degiskenden
olusmaktadir. Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan “otel manzarasinin cevredeki

insaat nedeniyle kapanmas1” degiskeni en yiiksek degere sahiptir (0,725).

Uciincii  faktor icerdigi degiskenler bakimindan “ekipman kaynakl risk” olarak
adlandirilmigtir. Bu faktor toplam varyansin %5,702’sini agiklamaktadir. Bu faktorii

b2 [13

olusturan degiskenler; “tur rehberinin aktivitelere eslik etmemesi”, “rehberin bireylere

13

yeteri kadar oOzel ilgi gostermemesi “, “havaalaninda, otelde veya ilgili transfer

2 [13

esnasinda bagajimin kaybolmasi veya gecikmesi ”, “tur esnasinda sunulan yemeklerin
bekledigim lezzet ve kalitede olmamasi1”, “tatil esnasinda dogal felaketlerin (deprem ve
sel gibi) olmasi1”, “otelde seyahat ceklerinin bozdurulamamasi, para degisiminin
yapilamamas1 veya kredi kartimin kullanilamamasi” ve “tur grubundan koparak
kaybolma” olmak iizere toplam yedi degiskendir. Degiskenlerin faktor yiikleri
bakimindan “tur rehberinin aktivitelere eslik etmemesi” degiskeni en yiiksek degere

sahiptir (0,744).
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Dordiincii faktor icerdigi degiskenler bakimindan “destekleyici hizmetler kaynakl
risk” olarak adlandirilmistir. Bu faktor toplam varyansin %4,458’ini agiklamaktadir. Bu
faktorii olusturan degiskenler; “yagmur, riizgar ve soguk gibi kotii hava sartlarinin
tatilimi aksatmas1”, “tur rehberinin aksi ve anlasilmaz olmas1”, “tur operatoriiniin paket
tatilin icerigini degistirmesi”’, “teknik ve mekanik nedenlerden dolayr ugusun
ertelenmesi”, “konaklayacagim otelin giivenliginin yetersiz olmasi” ve “otelin brosiirde
gosterildigi kadar iyi olmamas1” olmak lizere toplam alt1 degiskenden olugmaktadir.

Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan “yagmur, riizgar ve soguk gibi kotii hava
sartlarinin tatilimi aksatmas1” degiskeni en yiiksek degere sahiptir (0,673).

“Tur operatorii kaynakl risk” olarak adlandirilan besinci ve son faktor igerdigi
degiskenler bakimindan; “tur rehberinin destinasyonla ilgili tecriibesinin olmamas1”,
“brosiirde belirtilmemesine ragmen tur operatoriiniin ek fiyatlar talep edebilmesi”, “tur
operatoriiniin tatilimi fazla veya eksik rezervasyon nedeniyle iptal etmesi” ve “tur
operatoriiniin iflas etmesi” olmak iizere toplam dort degiskenden olusmaktadir.
Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan “tur rehberinin destinasyonla 1ilgili
tecriibesinin olmamast” degiskeni en yiiksek degere sahiptir (0,779). Faktorlere iligskin

merkezi egilim Olgiitleri ise Tablo 4.6’daki gibidir.

Tablo 4.6 Risk Faktorleri Merkezi Egilim Olciitleri

Risk Faktorleri z |e |2 |E2 | 2L Sk

$ | = | E2 23 T E

<O < n
Fonksiyonel (Performans) Risk 426 | 4,00 | 4,00 | 3,8087 0,35011 1
Otel Hizmetleri Kaynakli Risk 422 | 380 | 4.00| 3.7232 034515 | 2
Ekipman Kaynakli Risk 421 | 3,57 | 400 | 3,5809 | 034994 | 3
Destekleyici Hizmetler Kaynakli Risk 4211350 | 400! 3.558 0,35912 | 5
Tur Operatérii Kaynakl Risk 416 | 3,50 | 4,00 | 35787 | 037379 | 4
Genel Toplam 402 | 3,70 | 4,00 | 3,6633 | 0,27011 | -
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Tablo 4.6’da goriildiigii gibi risk faktorleri igerisinde aritmetik ortalamasi en yiiksek
olan faktor “fonksiyonel risk (3,8087)” faktorii olmustur. Bunu “otel hizmetleri
kaynakl risk (3,7232)”, “ekipman kaynakl risk (3,5809)”, “tur operatorii kaynakli risk
(3,5787)” ve son olarak “destekleyici hizmetler kaynakli risk™ faktorleri takip etmistir.
Dolayisiyla tiiketicilerin Kapadokya turizm destinasyonuna yonelik olarak en yiiksek

algiladiklar risk faktorii “fonksiyonel risk™ faktorii olmugtur.

4.2.4. Olcegin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Calismada kullanilan 6lgegin giivenilirligi ve i¢ tutarhilik testleri; Cronbach’s Alpha
katsayis1 ve madde-toplam puan korelasyonu ile degerlendirilmistir. I¢ tutarliligin
dayandig1 temel goriis, her 6lcme aracinin belli bir amaci gerceklestirmek (bir biitiinii
olusturmak) {iizere, birbirinden deneysel olarak bagimsiz iinitelerden olustugu ve
bunlarin bir biitiin i¢inde, bilinen ve birbirine esit agirliklara sahip oldugu varsayimidir

(Karasar, 1995).

Tiiketicilerin sat alma karar siirecinde risk algilamalarini tespit eden ve 37 dnermeden
olusan Olgegin bir biitiin olarak giivenilirligini belirlemek {iizere giivenilirlik analizi
yapilmis ve Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayis1 “0.932” olarak hesaplanmistir. Bu
yilksek bir degerdir ve kullanilan 6lgegin giivenilir oldugunu ifade eder. Ciinkii
giivenilirlik katsayisinda alt sinir genellikle 0,70 olarak kabul edilmektedir (Sipahi;
Yurtkoru ve Cinko, 2006, 89). Onerme seciminde kabul edilebilir korelasyon
katsayisinin ise 0,25’ten biiyiik olmasi Onerilmektedir (Karamustafa, Giilli, Acar ve
digerleri, 2010, 102). Bu calismada 6l¢egi olusturan dnermelerin dlcegin biitiinii ile ne
derece iligkili oldugunu gosteren madde-toplam puan korelasyon katsayilar1 “0,304 ile

0,692 arasinda istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Bunun yaninda risk algilama o6lgegini olusturan 5 faktoriin ayri ayri giivenilirlik
katsayilarini belirlemek tizere her bir faktor icin giivenilirlik analizleri yapilmistir (bkz.

Tablo 4.7).
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Tablo 4.7. Risk Algilamast Faktorlerinin Giivenilirlik Analizi

. . Madde-Toplam Faktorlerin
Onermeler (Ifadeler) Puan Korelayon Cronbach’s Alpha
Degerleri (r) Degerleri
Faktor 1: Fonksiyonel (Performans) Risk 0,923
Yerel halkin tutum ve davranislarinin arkadaggca olmamasi 0,310
Tur siiresince ziyaret edilen mekanlara yeterince zaman 0792
ayrilmamasi sonucu turun telas icinde gegmesi ’
Miizelerin iyi donanima sahip olmamasi (bilgilerin okunabilir
o o dies o 0,805

olmamasi, iletisim eksikligi gibi)
Saticilarin tutum ve davraniglarinin etik ve diiriist olmamasi 0,795
Tur otobiisiiniin konforlu olmamasi 0,746
Hirsizliga maruz kalma (soyulma) 0,764
Otelin bazi hizmetlerini durdurmasi (Tiirk hamamai, sauna,

o 0,764
havuz gibi)
Otelin ¢ok giiriiltiilii olmasi 0,695
Faktor 2: Otel Hizmetleri Kaynakli Risk 0,814
Otel manzarasinin ¢evredeki ingaat nedeniyle kapanmasi 0,627
Otelin ¢ekim yerlerine uzak olmasi 0,637
Tur rehberinin tur operatoriiyle anlasmazlik yagamasi 0,625
Otel odalarinda bukle hizmeti saglanmamasi 0,631
Otel personeline bahsis vermemekten dolay1 iyi davranilmama 0,512
Faktor 3: Ekipman Kaynakli Risk 0,816
Tur rehberinin aktivitelere eslik etmemesi 0,515
Rehberin bireylere yeteri kadar 6zel ilgi gostermemesi 0,565
Havaalaninda, otelde veya ilgili transfer esnasinda bagajimin 0511
kaybolmasi veya gecikmesi ’
Tur esnasinda sunulan yemeklerin bekledigim lezzet ve 0.605

kalitede olmamasi
Tatil esnasinda dogal felaketlerin (deprem ve sel gibi) olmasi 0,574
Otelde nakit 6deme disindaki 6deme tiirlerinin (seyahat geki,

kredi karti, doviz alimi gibi) kullanilmamasi 0,545

Tur grubundan koparak kaybolma 0,574

Faktor 4: Destekleyici Hizmetler Kaynakli Risk 0,762
Yagmur, riizgar ve soguk gibi kotii hava sartlarinin tatilimi 0518

aksatmasi ’

Tur rehberinin aksi ve anlagilmaz olmasi 0,502

Tur operatoriiniin paket tatilin iceriginde son dakika degisikligi 0.520

yapmasi ’

Teknik ve mekanik nedenlerden dolayi ugusun ertelenmesi 0,401

Konaklayacagim otelin giivenliginin yetersiz olmasi 0,551

Otelin brosiirde gosterildigi kadar iyi olmamasi 0,541

Faktor 5: Tur Operatorii Kaynakh Risk 0,701
Tur rehberinin destinasyonla ilgili tecriibesinin olmamasi 0,549

Brosiirde belirtilmemesine ragmen tur operatoriiniin ek fiyatlar 0517

talep edebilmesi ’

Tur operatoriiniin tatilimi fazla veya eksik rezervasyon 0.505

nedeniyle iptal etmesi ’

Tur operatoriiniin iflas etmesi 0,375

Tablo 4.7°de goriilecegi iizere “fonksiyonel risk” olarak adlandirldan faktore iligkin
sekiz Onermenin Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayis1 0,923, “otel hizmetleri

kaynakli risk” olarak adlandirilan faktore iliskin bes onermenin Cronbach’s Alpha
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giivenilirlik katsayis1 0,814, “ekipman kaynakli risk” olarak adlandirilan faktore iligkin
yedi 6nermenin Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayis1 0,816, “paket turu destekleyici
hizmetlere yonelik risk” olarak adlandirilan faktore iliskin alt1 6nermenin Cronbach’s
Alpha giivenilirlik katsayist 0,762 ve “tur operatorii kaynakli risk” olarak adlandirilan
faktore iligkin bes onermenin Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayisi ise 0,701 olarak
hesaplanmstir. Olcegi olusturan onermelerin olcegin biitiinii ile ne derece iliskili
oldugunu ifade eden madde-toplam puan korelasyon katsayilart yine Tablo 4.7°de

goriilecegi iizere 0,375 ile 0,810 arasinda istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

4.2.5. Risk Algilamasi Faktorlerinin Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore

Karsilastirmasi

Ankete cevap verenlerin risk algilamasi faktorleri ile ilgili degerlendirme diizeylerinin
(bagiml1 degiskenlerin) birtakim demografik 6zellikler (bagimsiz degiskenler) agisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini degerlendirebilmek icin Mann- Whitney U

testi ve Kruskal-Wallis H testi uygulanmustir.

4.2.5.1. Risk Algilamasi Faktorlerinin Katihmcilarin Cinsiyete Gore

Karsilastirilmasi

Katilimcilarin risk algilamasi faktorlerinin cinsiyet durumuna gore karsilagtirilmasi
amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (Hla) Mann-Whitney U testi uygulanarak test

edilmistir.

HO: Risk algilamasi faktorleri cinsiyete gore anlamli farklhilik gostermemektedir.

H1a: Risk algilamas: faktorleri cinsiyete gore anlaml farklilik géstermektedir.
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Tablo 4.8: Risk Algilamast Faktorlerinin Cinsiyet Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Test Istatistigi (Mann-Whitney U Testi)
. Sira
Faktorler Cinsiyet | Numaralar Mann- —Iywa oonw|  Z p
Whitney U
Ortalamasi

Fonksiyonel Erkek 199.45
(Performans) > 19772,000 38493,000 | -2,032 ,042
Risk Kadin 220,78

i Erkek
Eﬁlprgﬁﬁ Risk 194,52 18813,500 | 36958,500 | -2,198 | ,028

ym Kadin 220,25
Destekleyici

Erkek 194,71

Hizmetler e 24, 18855,500 | 37383,500 | -2,190 | ,029
Kaynakli Risk Kadin 220,32

1. Test %95 giiven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir

Uygulanan Mann-Whitney U testi sonucunda belirtilen faktorlere iliskin, ankete cevap
veren turistlerin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlaml farkliliklar bulunmustur.
Kadin katilimcilarin Tablo 4.8’de belirtilen “fonksiyonel (performans) risk”, “ekipman
kaynakli risk” ve “destekleyici hizmetler kaynakli risk” faktorlerine erkeklere gére daha
cok katilim gosterdikleri gozlemlenmistir. Bunun nedeni olarak kadinlarin duygusal
acidan daha hassas ve kirilgan olmalar1 ve bunu engelleme giidiisiiyle hareket

etmelerinin satin alma karar siirecine de yansidigi soylenebilir.

4.2.5.2. Risk Algilamasi Faktorlerinin Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

Risk algilamas1 faktorlerinin yas gruplarma gore karsilastirilmasi amaciyla asagidaki

arastirma hipotezi (H1b) Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Risk algilamasi faktorleri yas gruplarma gore anlamli farklilik gostermemektedir.

H1b: Risk algilamasi faktorleri yas gruplara gore anlamli farklilik gostermektedir.

Tablo 4.9 Risk Algilamast Faktorlerinin Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

Test Istatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Faktdrler 35ve | 5635 | 36-45 | 46-55 | 56-65 | Y€ | x2 | sd. | p
alt1 uizeri
Fonksiyonel 175,19 | 213,10 | 181,04 | 214,86 | 144,50 | 228.28| 17,407 | 5 0,04
(Performans) Risk
Eﬁlfma“ Kaynaklt |73 19 | 204,32 [ 211,08 | 227,50 | 15100 | 200,73 11,128 | 5 | 0,049

1. Test %95 giiven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir
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Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 4.9’da belirtilen faktorlere iliskin,
ankete cevap veren turistlerin yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli farklhiliklar
bulunmustur. Yashlardan olusan grubun (65 ve iizeri) “fonksiyonel risk” faktoriinii
diger yas gruplarina gore daha ¢ok algiladiklari, “ekipman kaynakli risk™ faktoriiniinse
46-55 yas grubunca diger yas gruplarina nazaran daha cok algilandigi, her iki faktore
yonelik risk algilamasinin en diisiik oldugu grubun ise 56-65 yas grubu oldugu
gozlemlenmistir. Ozellikle, tur otobiistiniin konforlu olmamasi, otelin giiriiltiilii olmasi,
turun yashlar icin kisa zamanlarda gergeklestigi algis1 sonucu turun telas ig¢inde
gectiginin diisiiniilmesi, miizelerin iyi donanima sahip olmamasi (bilgilerin okunakligi,
iletisim problemi) Onermelerini bu grubun daha yiiksek algilamasina yashihigin vermis

oldugu zorluklarin sebep oldugu sdylenebilir.

4.2.5.3. Risk Algilamasi Faktorlerinin Egitim Seviyesine Gore Karsilastirilmasi

Risk algilamasi faktorlerinin egitim seviyesine gore karsilastirilmas: amaciyla asagidaki

arastirma hipotezi (H1c) Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Risk algilamasi faktorleri egitim durumuna gore anlamhi farklilik

gostermemektedir.

H1c: Risk algilamas: faktorleri egitim durumuna gore anlaml farklilik gostermektedir.

Tablo 4.10 Risk Algilamasi Faktorlerinin Egitim Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Test Istatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
Lise Lisans | Lisansiistii | Diger | X2 s.d. p

210,41 172,99 205,83 247,00 | 9,376 3 0,025

Faktorler

Tur Operatorii

Kaynakli Risk
1. Test %95 giiven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 4.10’da belirtilen faktorlere iliskin,
ankete cevap veren turistlerin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar bulunmustur. Lisans mezunu katilimcilarin “tur operatorii kaynakli risk”
faktoriinii diger egitim seviyesine sahip katilimcilara gore daha az algiladiklar1 tespit
edilmistir. Bunun sebebi olarak, tatil secimi yaparken egitim seviyesi yiiksek bireylerin

farkli kaynaklardan bilgi arayisma girmeleri ve zengin bilgi birikimine sahip olmalar:
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sonucu, bilgililigin vermis oldugu giiven duygusu ile satin alma davranisini
gerceklestirmeleri gosterilebilir.

4.2.5.4. Risk Algilamasi Faktorlerinin Medeni Duruma Gore Karsilastirilmasi

Risk algilamasi faktorlerinin medeni duruma gore karsilastirilmas: amaciyla asagidaki

arastirma hipotezi (H4) Mann-Whitney U testi uygulanarak test edilmistir.
HO: Risk algilamasi faktorleri medeni duruma gore anlamli farklilik géstermemektedir.
H1d: Risk algilamasi faktorleri medeni duruma gore anlamh farklilik géstermektedir.

Tablo 4.11 Risk Algilamasi Faktorlerinin Medeni Duruma Gore Karsilastirilmasi

Test Istatistigi (Mann-Whitney U Testi)
Sira Mann-
Faktorler Medeni | Numaralari Whitney U Wilcoxon W Z p
Durum | Ortalamasi
Fonksiyonel Evli 211.00
(Performans) . 15833,000 24611,000 | -2,257 ,024
Risk Bekar 186,45
Tur Operatora 207,15 14911,500 | 23296,500 | -2,212 | ,027
Kaynakli Risk Bekar 180.59

1. Test %95 giiven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir

Uygulanan Mann-Whitney U testi sonucunda Tablo 4.11°de belirtilen faktorlere iliskin,
ankete cevap veren turistlerin medeni durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli

[13

farklhiliklar bulunmustur. Evli katilimcilarin “fonksiyonel (performans) risk” ve “tur
operatoril kaynaklr risk™ faktorlerini bekar katilimcilara gére daha yiiksek algiladiklar:
gozlemlenmistir. Bunun nedeni olarak, daha 6nce yapilan caligmalarda da deginildigi
gibi, aile yapisindaki degisimlerin aile fertlerinin her birinin satin alma karar siirecinde
aktif rol oynamasi ile satin alma kararma yansidigr soylenebilir. Bu duruma her bir
ferdin Ozellikle cocuklarin ihtiyaclarmin da (6zelikle giiven ihtiyaci) goz Oniinde
bulundurmasmin katki sagladigi soylenebilir. Bu agidan bakildiginda Maslow’un
ithtiyaclar hiyerarsisinde yer alan giivenlik ihtiyacinin burada ortaya ¢iktig1 ve satin alma
karar siirecinde risk algilamasina neden oldugu goriilmektedir. Diger yandan ¢ocuksuz
aileler icinse, kadinimn giiniimiiz toplumunda s6z sahibi olmas1 ve buna gore tercihlerin

belirlenmesi olarak gosterilebilir. Daha 6nce de kadin katilimcilarin daha fazla risk

algilamasina sahip olmasi sonucu da bu goriisii destekler niteliktedir.
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4.2.5.5. Risk Algilamasi Faktorlerinin Ulke Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

Risk algilamas: faktorlerinin iilke gruplarma gore karsilastirilmasi amaciyla asagidaki

arastirma hipotezi (H2) Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk algilamalarina iligkin

faktorler tilke gruplarmin kiiltiirel 6zelliklerine gore farklilik gdstermemektedir.

H2: Tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk algilamalarina iligkin

faktorler tilke gruplarmin kiiltiirel 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.12 Risk Algilamasi Faktorlerinin Ulke Gruplarina Gore Karsilastirilmast

Test Istatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
Faktorler

Asya |Avustralza| Amerika| Avrupa X2 s.d
Grubu| Grubu | Grubu | Grubu o P
Fonksiyonel (Performans) Risk | 209,90 | 193,45 258,37 | 192,95 | 20,739 3 ,001
1. Test %95 giiven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.

2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 4.12’de belirtilen faktorlere iliskin,
ankete cevap veren turistlerin iilke gruplarma gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
bulunmugstur. Amerika grubunu olusturan katilimcilarin “fonksiyonel (performans) risk”
faktoriinii diger iilke grubunu olusturan katilimcilara gore daha yiiksek algiladiklar:
gozlemlenmistir. Amerika’nin yasamis oldugu 11 Eyliil travmasi, vatandaslarinin
uluslararasi seyahat egilimlerinde daha temkinli davranmalarina neden oldugu ve buna
paralel olarak daha fazla risk algilamasina sahip olduklar1 sdylenebilir. Bunun yaninda,
Amerika’nin Ortadogu’da siirdiirdiigii politikalar sonucunda, burada yasayan insanlarin
Amerikalilara yonelik takinabilecegi olumsuz tutumdan etkilenebilme endisesi yasayan
Amerikal1 turistlerin bu bdlgeyi ziyaret etme kararlarinda daha fazla risk algilamalarina
neden olabilmekte ve bu durumun Kapadokya destinasyonuna yonelik paket tur satin
alimlarinda hissedilebildigi soylenebilir. Bunun yaninda Tablo 4.13’de goriilecegi lizere
Amerikali grubun genel olarak risk algilamalarinin diger gruplara nazaran daha yiiksek

oldugu da goriilmektedir.
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Tablo 4.13. Risk Algilamasi Faktérlerinin Ulke Gruplarina Gére Degisimi

= 5| = 4| 2 %
A g = & & B a - & '% & s
" w & S, <2 | §2 | E8=2| 23| <
ULKE GRUBU 2L | B o9 | g3 | E¥eos| 83|35
= S U ES| BESE|B88EE|C 2| A <
i Ez| 2N 2| 2cr | 2887 57|00 |
é EXM O M| OM | AQADNM | & M| F %)
ASYA A.O. 3,82 3,73 3,61 3,58 357 | 368
S 0,36 | 0,33 0,35 0,36 0,39 | 0,26
AVUSTRALZA | A.O. 3,76 3,70 3,55 3,57 3.66 |3.65|
S 0,33 0,36 0,34 0,37 0,33 | 0,26
AMERIKA A.O. 3,91 3,79 3,54 3,54 3.57 | 368 | |
S 024 | 0729 0,34 0,35 0,37 |0,24
AVRUPA A.O. 3,72 3,67 3,58 3,52 3.55 |362| ,
S 0,39 0,40 0,36 0,37 0,37 ]0,31
TOPLAM A.O. 3,80 3,72 3,58 3,55 3,57
S 0,35 0,34 0,34 0,35 0,37 |A.O: Aritmetik
SIRA ) ) 3 e 4 Ortalama

4.2.5.6. Risk Algilamasi Faktorlerinin Katilimcilarin Daha Once Kapadokya’da

Bulunup Bulunmamalarina Goére Karsilastirilmasi

Risk algilamasi

faktorlerinin katilmcilarin daha ©nce Kapadokya’da bulunup

bulunmamalarina gore karsilastirilmasi amaciyla asagidaki arastirma hipotezi (H3)

Mann-Whitney U testi uygulanarak test edilmistir.

HO: Tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk algilamalarina iligkin

faktorler destinasyonun daha Once ziyaret edilip edilmeme durumuna gore farklilik

gostermemektedir.

H3: Tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk algilamalarina iligkin

faktorler destinasyonun daha Once ziyaret edilip edilmeme durumuna gore farklilik

gostermektedir.
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Tablo 4.14 Risk Algilamasi Faktorlerinin Katiimcilarin Daha Once Kapadokya’da

Bulunup Bulunmamalarina Gore Karsilastirilmast

Test Istatistigi (Mann-Whitney U Testi)
Sira
Kapadokya’da Mann- .
Faktorler Daha Once Numaralari Whitney U Wilcoxon W| Z p
Ortalamasi
Bulunma Durumu

Otel Hizmetleri Evet 203,50
Kaynakli Risk Hayrr 265.41 6660,000 75295,000 |-3,576(,001

i Evet 205,11
Ekipman Kaynakli | Bve 7746,000 | 75274000 |-2,422|,015
Risk Hayir 247,85
Tur Operatorii Evet 201,75
Kaynakli Risk Hayir 554.70 6678,500 73839,500 |-2,967|,003

1. Test %95 giiven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren faktorlere iliskin sonuglara yer verilmistir

Uygulanan Mann-Whitney U testi sonucuna gore Tablo 4.14’de belirtilen faktorlere
iliskin, katilimcilarin Kapadokya’da daha once bulunup bulunmamalar1 durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli farklhiliklar bulunmustur. Kapadokya’da daha ©nce
bulunmayan katilimcilarin “otel hizmetleri kaynakl risk”, “ekipman kaynakli risk” ve
“tur operatorii kaynakli risk” faktorlerini Kapadokya’da daha once bulunan katilimcilara
gore daha fazla algiladiklar1 gozlemlenmistir. Plog (1974) calismasinda, tiiketicileri disa
doniik (allosentrik) ve i¢e doniik (psikosentrik) olarak iki sinifta ele almis ve allosentrik
kisilik tipinin psikosentrik kisilige gore turizm hareketine katilmada daha aktif ve daha
hareketli oldugunu belirtmistir. Psikosentrik bireylerin tam tersi tutum sergilediklerini,
seyahat tutumlarinda ¢ok tutucu olduklarini ve aym destinasyona bircok kez tekrar
ziyaretlerde bulunduklarmi belirtmis ve bunun yaninda bu tiplerin daha ¢ok giivenli
destinasyonlar1 ziyaret ettiklerini belirterek bir bakima bunun nedenini ortaya

koymustur.
4.2.6. Risk Algilamasi Olcegine Yonelik Korelasyon Analizi

Calismalarda kullanilan degiskenler arasinda iliskinin olup olmadigini test edebilmek
icin korelasyon analizi kullanilmaktadir (Sipahi; Yurkoru ve Cinko, 2006, 143). Bu
calismada da kullanilan “risk algilama” boyutlar1 (faktorleri) ve “risk algilama 6l¢egi”
arasindaki iligkiyi ve iliski diizeyini ortaya koyabilmek amaciyla korelasyon analizi

yapilmistir. Boylece asagidaki arastirma hipotezi (H4) test edilmistir.
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HO: Tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk algilama faktorleri ile risk
algilama 6lgegi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H4: Tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk algilama faktorleri ile risk

algilama 6lgegi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 4.15.Risk Algilamas: Boyutlari (Faktérleri) ve Risk Algilama Olcegi Arasindaki
Iliski

RiSK ALGILAMASI OLCEGi
RiSK BOYUTLARI (FAKTORLERI)

n Sira Korelasyonu

(Sperman’s rho)

Fonksiyonel (Performans) Risk 402 0,712%*
Otel Hizmetleri Kaynakli Risk 402 0,798
Ekipman Kaynakli Risk 402 0,855
Destekleyici Hizmetler Kaynakli Risk 402 0,774
Tur Operatorii Kaynakli Risk 402 0,579

**: Test %95 giiven diizeyinde yapilmistir ve sonuglar %99 olasilikta anlamli bulunmustur.

Tablo 4.15’deki korelasyon degerleri incelendiginde “risk faktorleri” ile risk algilamasi
Olcegi arasindaki korelasyon diizeylerinin birbirine yakin seviyelerde oldugu
gozlemlenmektedir. “risk boyutlar1 (faktorleri)” ile risk algilama oOlcegi arasindaki
iliskiyi gosteren korelasyon degerleri sirasiyla soyledir; ‘“ekipman kaynakli risk
(rs=0,855)”, “otel hizmetleri kaynakl risk (rs=0,798)”, “destekleyici hizmetler kaynakl1
risk (rs=0,774)”, “fonksiyonel (performans) risk (rs=0,712)” ve “tur operatorii kaynakli
risk (rs=0,579).

Demografik degiskenler (cinsiyet, yas grubu, egitim durumu ve medeni durum) “otel
hizmetleri kaynakl risk” faktorii hari¢ diger dort faktor agisindan anlamh farkliliklar
gosterdiginden, bu dort faktorle ilgili olarak HI1 alternatif (karsit) hipotezi kabul
edilmistir. Milliyete gore farkliliklar1 degerlendiren H2 alternatif hipotezi ise sadece
“fonksiyonel risk” acismmdan anlamli farklilhik gostererek kabul edilmistir. Turistlerin
daha 6nce Kapadokya’da bulunup bulunmama durumuna gore test edilen H3 alternatif
hipotezi ise “otel hizmetleri kaynakli risk”, “ekipman kaynakli risk” ve “tur operatorii

kaynakli risk faktorleri acisindan anlamli farkliliklar gostererek kabul edilmistir. Son
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olarak caligmada ortaya konulan bes faktoriin, kullanilan risk algilama olcegi ile
iligkisini arastiran H4 alternatif hipotezi, faktorlerin, kullanilan risk 6l¢egi ile iliskili

oldugu tespit edilerek kabul edilmistir (bkz. Tablo 4.16).

Tablo 4.16. Tiiketicilerin Paket Turlara Yonelik Risk Algilamalarina Katilim

Diizeylerinin Bagimli Degiskenlere Gore Karsilastirmasi (Alternatif Hipotezler)

Irisk algilama olcegi arasinda anlamli bir iliski vardir.

leglmh Alternatif Hipotezler Kabul Red
Degiskenler
Cinsiyet  JRisk algilamasi faktorleri cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir. N
Yas Grubu IRisk algilamas: faktorleri yas gruplarma gore anlamli farklilik gostermektedir. v
Egitim  |Risk algilamasi faktorleri egitim durumuna gore anlamh farklilik
Durumu  Joistermektedir. \
. Risk algilamasi faktorleri medeni duruma gore anlamli farklilik
Medeni Durum| .
gostermektedir. \
Ulke Grubu [Tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk algilamalarma iliskin|
faktorler iilke gruplarinin kiiltiirel 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.
Destinasyonda [Tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk algilamalarina iligkin
Bulunup  Jfaktorler destinasyonun daha oOnce ziyaret edilip edilmeme durumuna gorel J
Bulunmama {¢, 711k gostermektedir.
Korelasyon Tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk algilama faktorleri ile| J




SONUC VE ONERILER

Tiiketiciler, satin almis olduklar1 paket turlarm onlara neler saglayabilecegini,
yasamadan kestiremezler ve sonugta belirsizlikle karsi karsiya kalirlar. Ciinki
hizmetlerin  O6zelligi geregi tiikketim ve {retim siireci es zamanli olarak
gerceklesmektedir. Bunun farkinda olan tiiketiciler tercihlerini en yiiksek fayda
saglamak yerine, daha ¢ok olumsuz sonuglarla karsilasmayacaklar1 bir deneyim yasama
cabasi i¢indedirler. Dolayisiyla satin alma karar siirecinde etkin bir rol oynayan risk
algilama kavram, tiiketicilerin davramiglarimi sekillendiren giiclii bir faktor olarak

turizm alaninda arastirilmas: gereken bir konudur.

Konunun 6neminden hareketle bu ¢aligmanin, satin alma karar siirecinde etkin bir faktor
olan risk algilamasinin, destinasyonlara yonelik sunulan spesifik {riin niteligindeki
paket turlar baglaminda ele alinmasiyla mevcut literatiirdeki eksikligin giderilmesine
katki sagladig1 diisiiniilmektedir. Turistlerin risk algilamalarmin anlasilmasi, makro
diizeyde turizm sektoriiyle ilgili planlayicilara, politikacilara ve diger yandan ozellikle
paket turu diizenleyici konumunda bulunan ve uluslararas: turizm akisint yonlendirme
giicline sahip olabilen tur operatorlerine de Onemli katkilar saglayabilecegi
diistiniilmektedir. Bu yoniiyle giiclii bir konumda olan tur operatorlerinin paket tur
olusumunda izleyecekleri politikalar1 belirlerken tiiketicilerin risk algilamalarini da
dikkate almalar1 bu ac¢idan Onemlidir. Bu yOniiyle caligmanin, tiiketicilerin bir
destinasyona yonelik olarak diizenlenen paket turlari satin alimlarinda hissettikleri risk
faktorlerinin bilinmesi, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin anlasilmasinda onem

tasidig diistiniilmektedir.

Bu dogrultuda mevcut ¢alisma; (a) kiiltiir odakli paket turlarin diizenlendigi Kapadokya
Bolgesi orneginde tiiketicilerin paket tur satin alimlarindaki algilanan risk faktorlerini
belirlemeyi, (b) algilanan risk faktorlerinin iilke gruplarmin kiiltiirel 6zelliklerine ve

birtakim demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini irdelemeyi ve (c)
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smirl sayida da olsa benzer nitelikte yapilan daha Onceki caligmalarin sonuglar: ile

mevcut ¢calismanin sonuglarmi karsilagtirmay1 hedeflemektedir.

Calismanm amaclarini gerceklestirmeye yonelik olarak, paket tur, satin alma karar
siireci ve algilanan risk ile ilgili mevcut literatiire ulagilarak yapilan taramada ikincil

veriler elde edilmistir.

Calismanm birinci boliimiinde paket tur ile ilgili temel kavramlara yer verilmis ve paket
turlar bir hizmet iiriinii gercevesinde agiklanmustir. Paket turlarm tiiketicilere sagladig:

avantajlar, ve dezavantajlara deginilmistir.

Calismanm ikinci boliimiinde, tiiketicilerin satin alma karar siireci irdelenmistir.
Hizmetlerin satin alinmasi karari siireci, literatiirde gelistirilen ¢esitli tiiketici davranisi
modelleri 15181inda ele alinmistir. Bu modellerden bu caliymada temel alinan HBC
Modeline, satin alma karar siirecinin biitiin basamaklarini etkileyici bir faktor olarak
“algilanan risk” boyutu eklenmis ve satin alma karar siireci bu ¢ercevede acgiklanmustir.
Bu model 15181nda, tiiketici davranisi; (a) satin alma karar siireci 6ncesi (satin alma karar
siirecini etkileyen igsel ve digsal faktorler) ve (b) satin alma karar siireci
(ihtiyacin/problemin hissedilmesi, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin
alma, satin alma sonrasi degerlendirme) olmak iizere iki asamada ele alinarak

aciklanmustir.

Calismanin temel olarak risk algilamasi iizerine kurulmasindan dolayi, caligmanin
iciincii boliimii bu konuya ayrilmistir. Bu bolimde algilan risk kavramina ve
boyutlarma, tiiketiciler ve hizmet sunucular acisindan kullanilan risk azaltma
stratejilerine, tiiketicilerin risk algilamalarini etkileyen faktorlere ve son olarak turizm

baglaminda yapilan ¢aligmalara yer verilmistir.

Calismanin uygulama kisminda, birincil verilere ulasmak ve mevcut durum tespiti
yapabilmek i¢in, Kapadokya turizm destinasyonunu paket turlar araciligiyla ziyaret
eden yabanci turistlere uygulamaya yonelik olarak anket formu hazirlanmis ve 6rneklem
cercevesinde uygulanmistir. Anketler Mart 2011 ve Mayis 2011 tarihleri arasinda birak
ve topla teknigi ile uygulanmistir. Toplanan anketlerin degerlendirilmesinde Oncelikle
verilerin frekans ve yiizde dagilimlar: ile aritmetik ortalama, ortanca deger (medyan),

tepe deger (mod) gibi merkezi egilim Olciitlerine bakilmistir. Daha sonra uygulanan
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faktor analizi sonrasinda bes faktor elde edilmis, ardindan, elde edilen verilerin merkezi
egilim Olgiitlerinin simetrik (normal) olmayan dagilim gostermesinden dolayi, ortaya
cikan bu beg faktore parametrik olmayan testlerden Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis
H testleri uygulanmistir. Bunun yaninda ortaya ¢ikan bes faktoriin, biitiinsel olarak risk
algilama 0Olgegi ile ne derecede iligkili oldugunu ortaya koymaya yonelik olarak

korelasyon analizi yapilmistir.

Bu baglamda, yiiriitiilen arastirma verilerine dayanarak yapilan analizler sonucunda,
calismada kullanilan otuz yedi 6nermeden; (1) miizelerin iyi donanima sahip olmamasi
(bilgilerin okunabilir olmamasi, iletisim eksikligi gibi), (2) tur siiresince ziyaret edilen
mekanlara yeterince zaman ayrilmamasi sonucu turun telas icinde ge¢mesi, (3) yerel
halkin tutum ve davramslarinin arkadasca olmamasi, (4) saticilarin tutum ve
davraniglarinin etik ve diirlist olmamasi, (5) otel manzarasinin cevredeki insaat
nedeniyle kapanmasi, (6) tur otobiisiiniin konforlu olmamasi, (7) hirsizliga maruz kalma
(soyulma), (8) otelin ¢ok giiriiltiilii olmasi, (9) otelin baz1 hizmetlerini durdurmasi (Tiirk
hamami, sauna ve havuz gibi), (10) tur rehberinin tur operatoriiyle anlagmazlik
yasamasi, (11) otelin ¢cekim yerlerine uzak olmasi, (12) otel odalarinda bukle hizmeti
saglanmamasi , (13) tur operatoriiniin iflas etmesi ve son olarak (14) tur rehberinin

aktivitelere eslik etmemesi, ifadeleri 6n plana ¢ikmustir.

Paket tur hizmetini olusturan ve sunan tur operatorleri, paket tur olusum asamasinda bu
faktorleri goz Oniinde bulundurmali ve pazarlama stratejilerinde bu faktorlere yonelik
tilkketicilerin risk algilamalarini1 azaltici (markalasma ve marka sadakati gelistirme,
brosiirlerin daha giivenilir ve bilgilendirici olmasin1 saglama, paket tutu satin almaya
calisan tiiketicileri destinasyon hakkinda bilgilendirerek giiven duymalarmi saglama,
para iade garantisi sunma ve ulagilabilir bir miisteri hizmetleri servisi saglama gibi)
faaliyetlerde bulunmalidirlar. Bu tip girisimler, paket tur seciminde risk baskisi altinda
olan tiiketicilerin paket tur satin alimlarinda daha rahat olmalarini ve bdylece turlarin
daha cekici ve satilabilir olmasini saglayacaktir. Hizmetin gerceklestirildigi
destinasyonda bulunan planlayici ve politikacilarsa, tiiketicilerin algilamis oldugu risk
faktorlerinin kaynagma inmeli ve gerekli tespitleri yaparak bunlara yonelik yasal
diizenlemelerde bulunmalidir. Diger yandan bu diizenlemelere uymalar1 agisindan
hizmet sunucularini siki bir sekilde denetleyerek yaptirim giiciinii ortaya koymalidirlar.

Ozellikle mevcut calismada ©n plana cikan; (a) saticilarin etik davramslarda
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bulunmamasi, (b) oteli cevreleyen insaat faaliyetlerinden kaynaklanan ses ve goriintii
kirligi, (c) miizelerin iyi donanimlarda bulunmamasi ve (d) hirsizlik ve diger sug

faaliyetleri faktorlerine yasal diizenlemelerle engel olmalidirlar.

Calismada yiiriitiilen faktor analizi sonucunda gelistirilen otuz yedi 6nermeden yedisi
dordiinii boliimde agiklanan cesitli nedenlerden dolay: ¢ikarilarak; “fonksiyonel risk”,
“otel hizmetleri kaynakli risk 7, “ekipman kaynakli risk”, “destekleyici hizmetlere
yonelik risk” ve son olarak “tur operatorii kaynaklh risk” olmak iizere bes faktor elde
edilmistir. Bu faktorlerden en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip olan “fonksiyonel risk”
faktorii en yiiksek algilanan risk faktorii olarak belirlenmistir. Bu faktore yonelik risk
algilamasinin en yiiksek gerceklestigi tilke grubu, Amerika olmustur. Elde edilen bu
faktorlere yonelik olarak yapilan farklilik testleri sonucunda; demografik degiskenlere
gore, ortaya konulan faktorler acisindan yapilan inceleme sonucunda, faktorlerin
demografik degiskenlerden daha ¢ok (ii¢ faktor agisindan) cinsiyete gore, Kapadokya’da
daha once bulunup bulunmama durumlarina gore anlamli farkhilik gosterdigi tespit
edilirken, milliyet agisindan bir faktoriin anlamli farkhilik gosterdigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla calismada ortaya konulan “tiiketicilerin paket tur satin alma karar
stirecindeki risk algilamalarina iliskin faktorler birtakim demografik 6zelliklere gore
farklhilik gostermektedir (H1)”, “tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk
algilamalarma 1iliskin faktorler iilke gruplarinin kiiltiirel 6zelliklerine gore farklilik
gostermektedir (H2)” ve “tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk
algilamalarina iliskin faktorler destinasyonun daha ©nce ziyaret edilip edilmeme
durumuna gore farklhilik gostermektedir (H3)” alternatif (karsit) hipotezleri kabul

edilmistir.

Korelasyon analizi sonucunda ise “risk faktorleri” ile risk algilama olcegi arasindaki
korelasyon diizeylerinin yiiksek ve birbirine yakin seviyelerde oldugu gozlemlenmis
olup “tiiketicilerin paket tur satin alma karar siirecindeki risk algilama faktorleri ile risk
algilama oOlgegi arasmnda anlaml bir iliski vardir (H4)” alternatif hipotezi de kabul
edilmistir. Bu calismada temel alinan Mitchell ve Vassos (1998)’un deniz-kum-giines
ekseninde diizenlenen paket turlarin satin alimina yonelik olarak yaptiklar1 caligmaya
benzer bir sekilde risk algilamasmin turistlerin milliyetlerine gore farklilhik gosterdigini
belirtmistir. Calismalarinda en cok algilanan risk ifadesinin “oteliniz brosiirde

gosterildigi gibi olmayabilir” oldugunu belirtmislerdir. Fakat mevcut calismada bu ifade
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“miizelerin i1yl donanima sahip olmamasi (bilgilerin okunabilir olmamasi, iletisim
eksikligi gibi)” seklinde gerceklesmistir. Bunun nedeni olarak, deniz-kum-giines
etrafinda diizenlenen paket turlarda tiiketicinin c¢ekirdek {iriin olarak otelleri
algilayabilmesi ve kiiltiir odakli turlarda ise bunun miizeler gibi kiiltiirel unsurlarin
algilanmas1 ve Onem sirasinda oncelikli kabul edilmesi gosterilebilir. Diger yandan
caligmalarinda en yiiksek algilanan risk faktoriiniin “ekipman riski” oldugunu tespit
etmislerdir. Bunun nedeni olarak caligmalarini Ogrenciler iizerine yapmis olmalar:
gosterilebilir. Fakat mevcut caligmada katilimcilarim daha ¢ok orta ve lizeri yas
grubundan olmas1 “fonksiyonel risk™ faktoriiniin daha yiiksek olmasina neden oldugu,

bu nedenle 6rneklem grubunun bu duruma sebep oldugu sdylenebilir.

Calismanm teorik kistmlarindan da hatirlanacagr gibi, farkli profillere sahip
tiikketicilerin, risk algilamalarinin farkli olabilecegi, yas, cinsiyet, egitim, medeni hal,
milliyet gibi 0zeliklerin satin alma karar siirecindeki risk algilamalarini
faklilastirabilecek degiskenler olarak bahsedilmisti. Calismada kullanilan birincil veriler
1s1g1nda elde edilen bulgularn, teorik cercevede sunulan daha 6nce yapilan ¢aligsmalarla
(Kim; Qu; Kim, 2009; Reisinger and Mavondo, 2006; Fuchs and Reichel, 2004;
Lieberman and Stashevsk, 2002; Gustafson, 1998; Mitchell and Vassos, 1998; Summers
and McColl-Kennedy, 1998) da paralellik gosterdigi goriilmektedir. Bu baglamda,
uluslararas: alanda faaliyet gosteren tur operatorlerinin farkli demografik ozelliklere
sahip miisterilerinin paket tur satin aliminda algiladiklar1 risk faktorlerinin farklilik
gosterebilecegini dikkate alarak oOzellikle paket turlarin olusum asamasinda yer alan
dagitim asamasinda kullanmilan tutundurma faaliyetlerinde risk algilamasi faktoriine

dikkat etmeleri yararh olacaktir.

Calismada elde edilen sonuglarin, arastirmanin kapsam ve sinirliliklarinda belirtilen
hususlara gore genellestirilebilecegi dikkate alimmalidir. Bu smirhiliklar goz Oniine
almarak, gelecekte yapilacak calismalarda, farkli zamanlama, orneklem ve ana kiitleler
izerinde, alan arastirmasinda kullanilan Olgegin benzer Ozelliklerdeki (kiiltiirel
faaliyetlerin yogunlukta oldugu) destinasyonlara diizenlenen paket turlara yonelik risk
algilamalarinin 6l¢iilmesinde kullanilmasi1 Onerilebilir. Ayrica benzer o6zellikte ve
benzer tiirdeki (kiiltiir odakli) iki farkli destinasyona yoOnelik risk algilamalarinin
belirlenmesi ve kiyaslanmasiyla, ortaya c¢ikan farkliliklarin destinasyonlarin

ozelliklerinden kaynaklanip kaynaklanmadigi da farkl bir arastirma konusu olabilir.
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ERCIYES UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES

Questionnaire for Collecting Data for An MSc Thesis Titled “Measuring the
Perceived Risks of Visitors Towards Package Tours in Turkey”

Dear Participant,

This survey is being carried out for the purpose of gathering data for a MSc Thesis. The information you
provide will be evaluated holistically and will not be shared with any third party.

Thank you all in advance and we wish you to have pleasant experiences and memories during your visit.

Dr. Kurtulus KARAMUSTAFA Emre ERBAS

Associate Professor Mse.Candidate

Thesis Supervisor Erciyes University

Erciyes University Tourism and Hotel Management Tourism and Hotel Management College
College KAYSERI KAYSERI

E-mail: karamustafa@erciyes.edu.tr E-mail: eerbas@erciyes.edu.tr

Please tick off each box which best represents your level of agreement with the each item given below.

&
Please indicate your level of anxiety towards items below prior %; § § s g %; g
to your trip by ticking off the boxes under agreement indicators E %ﬂ %ﬂ 3 e E )
on the right (from 7/ Strongly Disagree to 5 Strongly Agree) zAa A § < e <
1 2 3 4 5

My tour operator might go bankrupt

Tour operator would cancel my holiday because of over/under booking

My tour representative guide might not have previous experience with
the particular holiday destination

My tour operator might add surcharge even though the brochure said
there would be no surcharges

Weather conditions such as rain, wind or cold weather would spoil my
holiday

My tour operator might change or substitute components of the package
holiday

The hotel would not be as nice as it appears in the brochure picture

I might be delayed at the airport because of aircraft might experience
technical or mechanical problems before take-off

My shuttle service would be late

The tour representative guide would be moody or otherwise
uncooperative

The hotel would not have good security policy.

The hotel bathroom, shower or toilet would be dirty

My tour representative guide would not participate in the activities
during the tour

My baggage might be misplaced or delayed (by the airline, hotel or
shuttle service) during my holiday.

My tour representative guide would not have time to give me adequate
attention.

The provided meals would be disappointing during the whole tour at the
destination
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There might be a natural disaster such as an earthquake during my
holiday

There might be political or social unrest during my holiday

The hotel would charge more than normal for the extra services

Getting into trouble because of possible conflicts between the hotel and
tour operator company

The provided meals would be disappointing at the hotel

I would have difficulty cashing traveller's cheques, exchanging money or
using credit card at hotel.

I might get separated from my tour group and get lost

I might experience or witness violence during my holiday

I might not be treated well since I don’t tip the hotel staff

My hotel would not provide bouclé for personal use such as hair, body,
nails and skin care

My tour guide might have trouble with the tour operator company during
my holiday

My hotel would be far from the local attractors

My hotel view would be obstructed by construction

My hotel might be excessively noisy

I would get pickpocketed or conned

The hotelier might temporarily shut down facilities such as the pool,
sauna or Turkish Bath

Tour bus would be uncomfortable

Attitudes and behaviours of local people would be unfriendly

Attitudes and behaviours of souvenir sellers would be dishonest and
unethical

Time to see the places during the tour would not be adequate hence the
tour would be in rush

Museums would not be well equipped such as poor guide signs,
unlegibility of information,unskilled staff, lack of communication etc.

Gender: Male ( ) Female ( )
ColnEy 0 OLIBING ..ot b s womsmirisitos

Marital Status: Married ( ) Single ( )

SV My, € bl i LB T RENCIGAE . S e o b e L et 5

Have you ever been to Cappadocia before? No( ) Yes ()

THANK YOU VERY MUCH FOR YOUR KINDNESS AND ASSISTANCE!!!
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