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ONSOZ

Turizm sektoriinde rekabet, Ozellikle ulasim ve iletisim alaninda yasanan
teknolojik gelismelere bagli olarak bolgelerin ve iilkelerin sinirlarin1 agmis, uluslararasi bir
boyut kazanmistir. Diger taraftan, son yillarda meydana gelen terér, ekonomik kriz ve
domuz gribi gibi kiiresel sorunlar ise diinya turizm pastasini kiiciilterek, bu rekabetin daha
fazla hissedilmesine sebep olmustur.

Diger turizm pazarlarma gore farkli beklenti ve istekleri olan aileler, boyle bir
rekabet ortaminda turizm pazarlamacilar1 i¢in 6nemli bir pazar bolimii haline gelmistir.
Buna karsin aile tatil pazarlarim1 anlamak, miinferit pazarlari anlamaktan daha zor ve
karmagiktir. Cilinkii ailede tatil karari, farkli 6zelliklere sahip aile lyelerinin, farkli
diizeylerde katilimlar1 ile sekillenmektedir.

Ailede tatil kararmin verilmesinde, hangi aile iiyesi ya da iiyelerinin etkin
oldugunun bilinmesi, pazarlama faaliyetlerinin etkinligi a¢isindan hayati Onem
tasimaktadir. Bu nedenle, bu yiiksek lisans tez calismasinda aile tatil kararlarinda aile
iiyelerinin etkisi ele alinmistir. Aile tatil karari, on alt karar olarak irdelenmis ve aragtirma
bu temele oturtulmustur.

Ik olarak, ¢alisma boyunca destegini esirgemeyen degerli hocam ve tez
danigmanim saymn Prof. Dr. A. Celil CAKICI’ya tesekkiir etmeyi bor¢ bilirim. Ayrica,
calismalarimin her asamasinda yanimda bulunan ve beni siirekli motive eden 6zel insan
Zekiye SANLI’ya, anketin uygulama asamasinda yardimlarindan dolayr Antalya
Havalimani Kalite Uzmani Saym Nazli VAROL sahsinda tiim havalimani ¢alisanlarina ve

ankete igtenlikle katilan ailelere tesekkiir ederim.
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OZET

Destinasyon ve turizm isletmelerinin, turizm pazarlamasinda etkili olabilmesi
icin, sadece hangi turistik {irtinlerin, nereden, nasil ve kim tarafindan satin alindiginmi degil,
ayn1 zamanda satm alma kararmda kimlerin ne diizeyde etkili olduklarin1 da anlamalar1
gerekmektedir. Toplumun en kiiclik ama en onemli tiiketici karar birimi olarak kabul
edilen aileler, giiniimiizde ¢ok énemli bir pazar béliimiidiir. Onemi gittikce artan bu pazar
boliimiiniin ihtiyag ve isteklerini anlamanin yani sira, bu pazarin satin alma karar siirecinin
de anlasilmasi gerekmektedir.

Aile tatil pazar1 iizerinde yapilan bu arastirmanin amaci; cekirdek aile
iyelerinin, aile tatil kararlarinda ne diizeyde etkili olduklarim1 ortaya c¢ikarmaktr.
Arastirmada veriler, gelistirilen bir anket ile toplanmistir. Anket uygulamasi, kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak yiiz yiize gerceklestirilmistir. Anket, 2008 yili Temmuz-
Agustos aylarinda Tiirkiye’nin en 6nemli tatil destinasyonu olan Antalya’da tatil yapan
aileler iizerinde uygulanmistir. Arastirmaya; Alman, Rusya Federasyonu ve Tiirk aileler
cogunlukta olmak tizere toplam 574 aile katilmistir.

Arastirmanim sonunda, aile tatil kararlarinda en etkili aile iiyesinin, belirgin
olarak, anne oldugu tespit edilmistir. Anne; tatil ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi, tatil bilgisinin
toplanmasi, destinasyon ve konaklama tesisinin se¢imi ve tatil memnuniyetinin
belirlenmesi kararlarinda baskin bulunmustur. Bununla birlikte anne, tatil zamanmin, tatil
siiresinin ve tatil aktivitelerinin belirlenmesi ile genel olarak tatile gidip gitmeme
kararlarinda ise baba ile ortak karar almaktadwr. Bu sonug, destinasyon ve turizm
isletmelerinin, basta tutundurma olmak tizere diger pazarlama faaliyetlerini gelistirirken,
agirlikli olarak annelere odaklanmalar1 gerektigini agikca gdstermektedir. Calisma, analiz
sonuglar1 ile ilgili ayrintili degerlendirmeler ve gelecekte yapilacak ¢alismalar i¢in 6neriler

ile sonlandirilmistir.

Anahtar kelimeler: Turizm pazarlamasi, Tiiketici davranisi, Ailede karar alma, Aile tatili,

Tatil karar1, Antalya.
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ABSTRACT

For destination and tourism establishments to be effective in tourism
marketing, it is necessary for them to comprehend not only which touristic products are
purchased by whom, where and how but also the ones who are and in which degree they
are effective in purchasing decisions. The families, which are regarded as the smallest but
the most important consumer decision unit, are today significant part of market. It is
necessary to understand not only the demands and desires of this part of market gradually
growing in importance but also the process of decision making in purchasing of this
market.

The purpose of this research conducted on market of family vacation is to
reveal in what degrees the members of nuclear family influence the decisions of family
vacation. The data in this research was collected through a developed survey. The
application of this survey was carried out face to face through the method of easy
sampling. This survey was applied on the families taking their vacations in Antalya, which
is one o the most important vacation destination in Turkey, in July-August in 2008. 574
families who were German, Russian and mostly Turkish were participated in this study.

As a result of the study, the most influential member of family on family
vacation decisions was specifically determined to be the mother. Mother was found to be
dominant in the decisions of appearance of the need of vacation, collection of vacation
information, the choice of destination and accommodation facilities and the determination
of the pleasure of vacation. Moreover, she acted jointly with father in the decisions of the
time of vacation, the duration of vacation, the determination of vacation activities and
taking a vacation or not. These results clearly indicated that destination and tourism
establishments must focus on mothers while developing marketing facilities especially
promotion. The study is ended with detailed evaluations about the results of analysis and

the implications for further research.

Keywords: Tourism marketing, Consumer behavior, Family decision making,, Family

vacation, Vacation decision, Antalya.
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GIRIS

Gilinlimiizde turizm pazarlar1 son derece rekabet¢i bir duruma gelmistir.
Kiiresel bir boyut kazanmis olan seyahat ve turizm endiistrisinde rekabet, iilkelerin kendi
sinirlarmi1 asmis, belirli tiikketici pazarlari iizerinde isletmeleri karsi karsiya getirmistir
(Kotler, Bowen ve Makens, 2006: 198). Boyle bir ortamda, oncelikle ayakta kalmak ve
bliylimek isteyen isletmelerin temel amaci, kendisi i¢in kazangli olabilecek ve
gereksinimleri karsilanmis olan tiiketicileri yaratmak, kazanmak (Angelo ve Vladimir,
2001: 411) ve bu tiiketicileri korumaktir (I¢dz, 2001: 8).

Isletmelerin belirli bir pazarda gosterdigi basari, hedef olarak secilen
tiikketicilerin ihtiyaglarinin ne olgiide tatmin edildigine baghdir. Tiiketiciler bir isletmeye
ancak kendi ihtiya¢ ve isteklerini karsilamalar1 halinde yonelirler. Dolayisiyla diger tiim
isletmeler gibi, turizm isletmeleri de sadece tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayarak
karlilik saglayabilir. Bu amacla isletmelerin tiiketici davranislarina egilmesi, tiiketicilerin
tilketim oOncesinde, tiiketim swrasinda ve tiiketim sonrasinda davramglarni anlamaya
calismas1 gerekir (Odabas1 ve Baris, 2006: 27). Ancak, tiiketici davranislarini anlamak ve
miisterileri tanimlamak basit bir is degildir. Aksine, tiliketiciler pazarlama sisteminin
anlasilmasi en zor ve en karmasik parcasidir. Bu durumun iki temel nedeni vardir;
birincisi, insan davraniglarini 6lgcmenin ve degerlendirmenin giic olmasidir. Tiiketiciler bir
sey sOylerler ama baska bir sey yapabilirler (Kotler, 2000: 160; Islamoglu, 2003: 7). Diger
taraftan, kimi zaman soyledikleri seyler gercek diisiincelerini yansitmaz. Clinkl
tiikketicilerin kendileri dahi bazen ne diisiindiigiinii, ne istedigini bilmemektedir. Zaltman
(2004: 35), diistinme siirecinin %95 nin bilingcaltinda gergeklestigini ifade ederek, bunun
nedenini agik¢a ortaya koymustur. Ikincisi ise, insan davramisinin i¢ ve dis bircok faktdr

tarafindan etkilenmesidir (Islamoglu, 2003: 7).



Tiiketici davranisi ve tiiketici davranisinin bir bi¢imi olan turistik tliketici
davranisi, insan davraniginin bir alt pargasidir. Dolayisiyla, insan davranisiyla ilgili olarak
elde edilen bircok bulgu, aciklama ve genelleme ayni zamanda tiiketici ve turistik tiiketici
davranisi i¢in de gegerli olabilmektedir (Rizaoglu, 2004: 70).

Bir turistik tiiketicinin, turistik satin alma kararlar1 i¢cinde vermek zorunda
kaldig1 en zor ve en 6nemli karar tatil kararidir. Tatil karari, bireyin turist olmaya karar
verme stlirecidir. Bagka bir ifadeyle, bireyin tatile ¢ikip ¢ikmamaya karar vermesidir. Tatile
cikma karar1 verildikten sonra nerede, hangi tesiste, ne zaman, ne kadar siire, ne kadar
harcama ile tatil yapilacagi ve hangi ulasim sekillerinin kullanilacagi gibi bir takim alt
kararlar da alinmak zorundadir. Tatile c¢ikip c¢ikmama karar1 bu alt kararlari
kapsayabilecegi gibi, bu alt kararlarin her biri bagimsiz bir karar siirecini de gerektirebilir
(R1zaoglu, 2003: 147-148).

Tiiketici davranisint etkileyen faktorlerden en Onemlisi, ailedir. Aile, bir
referans grubu olarak kabul edilmekle birlikte, etkisi diger referans gruplarindan fazla
oldugu icin ayr1 bir faktor olarak da ele alinabilmektedir (Yiikselen, 2003: 99). Aile, bir
yandan lyelerinin bireysel satin alma kararlarini etkilerken (Odabasi, 1998: 109), diger
yandan aile iiyeleri de aile igin yapilan satin alma kararlarmi etkilemektedir (Islamoglu,
2003: 197). Buna karsin aileyi sadece tiiketici davraniglarin1 veya satin alma kararlarini
etkileyen bir referans grubu olarak gormek yeterli degildir. Ayn1 zamanda, kendi satin
alma kararlarmi veren bashh basma bir tiikketim birimi olarak da gérmek gerekir
(Assael, 1987: 390).

Turizm pazarlamacilari, ailenin yapisini, biiytlikliigiinii, hangi aile iiyelerinin
hangi satin alma kararlarinda egemen oldugunu ve aile yasam donemlerini iyi bilirlerse

tatil irlinlerinin satismi arttirabilirler (Rizaoglu, 2004: 94). Ailede alinan satin alma



kararlarinda hangi aile iiyelerinin etkili oldugunun bilinmesi, pazarlama karmasi stratejileri
ve Ozellikle dogru mesaji, dogru siklikta ve dogru aile iiyelerine ulastirmay1 hedefleyen
reklamcilar i¢in hayati 6nem tasimaktadir (Na, Son ve Marshall, 1998: 563). Diger taraftan
pazarlamacilar, sadece ailenin yapisinin aile iiyelerini nasil etkiledigini degil, tiikketim
kararlarinin da nasil alindigin1 6grenme ve bilmek zorundadir. Aile toplumsal bir birim
oldugundan degismelere ve gelismelere agiktir. Bu yiizden bir donemdeki bulgular hi¢bir
zaman uzun donemde kesinlik gostermemektedir (Odabasi, 1998: 113).

Aile tatil kararlarinda aile tiyelerinin etkisinin irdelendigi bu tez calismasi ii¢
bolimden olusmaktadir. Calismada, tatil kararlarinda aile iiyelerinin etkisi, tatil alt
kararlar1 ve karar verme siirecleri diizeyinde incelenmekte ve {ic ayr1 bolim halinde
sunulmaktadir. Tatil karari, turist davranismin bir parcasi olarak kabul edilmektedir. Tatil
kararim1 verenler ise birer turistik tiiketicidir ve onlarin farkinda olmadigi ya da ifade
edemedigi bir¢ok giic, satin alma davranislarii pazarlamacilarin diisiindiigiinden ¢ok daha
farkli bir sekilde sekillendirir. Bu nedenle, ¢calismanin birinci boliimiinde, turizmde tiiketici
davranis1 ve bu davranisi etkileyen unsurlar irdelenmektedir.

Tatil {irtiniin ve ailenin kendine has birtakim 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler
hem tatil karariin verilmesini hem de ailede karar alinmasin1 daha zor ve karmasik hale
getirmektedir. Bu bakimdan ¢aligmanin ikinci boliimiinde, tatil karar ve aile {iyelerinin tatil
irlinii basta olmak tlizere satin alma kararlarindaki etkisi ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

Calismanin tiglincii ve son boliimiinde ise Antalya ilinde tatil yapan ailelerin,
satin alma kararlarinda aile tliyelerinin etkilerini ortaya koymak amaciyla yapilmis bir
arastrma sunulmaktadir. Calisma, arastrmaya bagli sonuglar ve Onerilerle son

bulmaktadir.



I. BOLUM

TURIZMDE TUKETiCi DAVRANISI

Turizm endiistrisinde tatil bir tiiketim iiriindi, aileler ise bireysel turistler gibi bir
tiiketici birimi olarak goriilmektedir. Diger tiiketiciler gibi aileler de tatil karar1 verirken
dogrudan ya da dolayli olarak bir¢cok unsurdan etkilenmektedir. Bu nedenle, ¢alismanin ilk
boliimiinde, turizmde tiiketicilerin davranislari etkileyen unsurlar ve satin alma karar
stireci hakkinda bilgiler verilmektedir.

I.1. Turizmde Tiiketici Kavrami ve Onemi

Tiim pazarlama ¢abalarinin hedefi tiiketicilere ve onlarin tatminine doniiktiir.
Gilintimiizde bunun yolu ¢agdas pazarlama anlayisindan gegmektedir. Hedef olarak segilen
tiikketicilerin ihtiyaclarini karsilamak ve onlar1 tatmin etmek, bu pazarlama anlayiginin
temel gayesidir (Tek, 1999: 184; Kotler, 2000: 160). Cagdas pazarlama, once tiiketicilerin
ithtiyaclarmni tespit etmek ve anlamak ile baslar, daha sonra da onlarn ihtiyaglarmi tatmin
edecek bir pazarlama karmasi gelistirerek amacina ulagsmaya c¢alisir. Dolayisiyla turistik
iirtinlerin tiiketicisi olan turistlerin ihtiya¢ ve isteklerini belirleyebilmek ise, ancak tiiketici
davranisini anlamakla miimkiin olur.

Tiiketici davranisi, mal veya hizmetleri elde etme, kullanma ve tiiketmeyle
iligkili olarak yiiriitiilen, dncesinde ve sonrasinda bir karar verme siireci igeren eylemler
olarak ifade edilmektedir. Baska bir tamimda ise, tiiketici davranmisi; tiliketicilerin
ithtiyaclarini karsilamak tizere mal ve hizmetleri arastirma, satin alma, degerlendirme ve
tiketme anlarinda ortaya koyduklar1 tutum ve davramiglar olarak belirtilmektedir
(Schiffman ve Konuk, 2004: 8). En genis anlamda tiiketici davranigini; pazar yerinde
tiiketicinin davranislarini1 inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir

bilim dali olarak tanimlamak olasidir (Odabas1 ve Baris, 16: 2006).



Tiiketici davranmigini inceleyen bir¢ok model olmasina ragmen, tiiketicilerin
davranislarin1 tamamen aciklayabilen tek bir tiiketici davranis modeli yoktur (Peter ve
Donnelly, 1986: 54). Bu nedenle, farkli bilim dallari, tiiketici davraniglarindaki her bir
konuya, kendi bakis acilarmi yansitmaktadir (Odabasi ve Barig, 2006: 16). Biitiin
modellerin ve yaklagimlarin ortak noktasi, tliketicilere etki eden etmenlerin

gruplandirilmasi ve incelenmesidir (Odabas1 ve Barig, 2006: 48).

Pazarlama Diger Satin Alicinin Satin Alicinin Satin Alicinin
Diirtiileri Diirtiiler Ozellikleri Satin Alma Kararlari Kararlari
Problemin tanimi Uriin tercihi
Uriin Ekonomik d Kiltiirel d
Bilgi edinme Marka tercihi
Fiyat Teknolojik Sosyal
Ij Alternatifleri degerlendirme d Saticr tercihi
Dagitim Politik Bireysel
Satin alma karar1 Satin alma zamani
Tutundurma Kiiltiirel Psikolojik
Satin alma sonrasi davranis Satn alma miktar1

Sekil 1.1.Turistik Tiiketici Satin Alma Davranis Modeli

Kaynak: Kotler, Bowen ve Makens (2006). Marketing for Hospitality and Tourism (4. Baski),
New Jersey: Pearson Education- Prentice Hall, s. 198

Pazarlama ve uygulamalarinin son otuz yilda yayginlasmasmim bir sonucu
olarak tiiketici terimi; miisteri, alict (satin alan) ve kullanici gibi kavramlarla benzer
anlamlarda kullanilmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2006: 20). Ama bu kavramlarin gercekte
farkli anlamlar1 vardir. Tiiketici; mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin {iretimi i¢in
degil, tamamen kisisel ve ailesel gereksinimleri i¢in kullanan veya tiiketen kisidir
(Tek, 1999: 185). Baska bir tanimla tiiketici; kisisel arzu, ihtiyag ve istekleri i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir. Miisteri ise, bir
isletmeden siirekli hizmet alan ya da devamli ayn1 markay1 satin alan tiiketicidir. Ornegin

siirekli Migros’tan alis veris yapan bir kisi miisteri olarak adlandirilirken, bu miisterinin



cocuklar1 i¢in bir {iriin almas1 halinde, ¢ocuklar tiiketici olarak adlandirilmaktadir (Odabas1
ve Barig, 2006: 20). Turizm ag¢isindan bakildiginda tatil satin alma eylemini yapan aile
iiyelerini miisteri, satn alma giicli olmayan ve aile {iyesi ile beraber tatil yapan ¢ocuk gibi
diger aile {iyelerini tiiketici olarak géormek miimkiindiir. Buradan hareketle her miisterinin
tiikketici ama her tiiketicinin miisteri olamadig1 anlasiimaktadir (Islamoglu, 2003: 5). Alici
ise, dar anlamda mal ve hizmetin bedelini 6deyip sahip olan kisidir (Tek, 1999: 185).
Miisteri, bazen orgiitsel alici da olabilmektedir. Bagka bir tanimda farkli olarak alici,
baskalar1 adma satm alma yapan kisi ya da kurum oldugu ifade edilmektedir (Islamoglu,
2003: 5). ilk tanimda, alict ayn1 zamanda tiiketici olabilirken, ikinci tanimda alic1 ile
tiiketici arasinda kesin bir aymrim vardir.

Turizm sektoriinde tiiketici, miisteri ve alicilara genel olarak “turist” adi
verilmektir (Kozak, 2006: 97). Turist, turizm davraniginin temel 6gelerinden biridir ve
turizm olgusunun can damarini olusturmaktadir (Rizaoglu, 2003: 17). Turistik tiiketicilerin
davranislari, diger tiiketicilerin davranislarindan farkliliklar gostermektedir. Bunun temel
nedeni, turizm {Uriinlerinin kendine 6zgii bir takim farkli 6zelliklerinin bulunmasidir.
Turizm iirliniiniin  soyutluk, tiretim ve tiikketimin es zamanli olmasi, sahipsizlik,
depolanamama gibi 6zelliklerine ek olarak, turizm talebinin bazi tiiketici gruplarinda
kolaylikla ikame edilebilir olmas1 satin alma davranisi lizerinde etkili olmaktadir (Kozak,
2006: 224). Bu farkliliklar1 dikkate alan arastirmacilar, turizme 6zgi tiiketici davranig
modelleri ve tanimlamalar1 gelistirmislerdir (Swarbrooke ve Susan, 1999: 46). 1980’1
yillarda turizmde tliketici davranigina yonelik olarak pek c¢ok farkli model ortaya
koyulmustur. Van Raal ve Francken (1984), Moutinho (1987), Woodside ve Lysonski
(1989) ve Um ve Crompton (1990) tarafindan ortaya koyulan modeller en fazla dikkat

ceken modellerdir (Hyde, 2004: 161).



Turizm davranisy; turistik davranis, seyahat davranisi, gezi davranisi, turistik
satin alma davranisi ve turistik tiiketici davranis1 gibi kavramlarla birlikte kullanilmaktadir.
Bu kavramlardan turistik davranig ve turizm davranisi es anlamli kullanilmakta; diger
kavramlar ise turizm davranisi icinde yer alan turizm davranisinin farkli yonlerini ifade
etmektedirler (Rizaoglu, 2003: 5). Turistik tiiketici davranisi, insanlarin gezi esnasinda
gereksinimlerini karsilayan triinleri, hizmetleri ve diisiinceleri arastrmak, satin almak,
kullanmak ve degerlendirmek i¢in gdsterdikleri eylemlerdir (Rizaoglu, 2004: 70).

Turistlerin tiiketici olarak turizm olayinda yer alabilmeleri i¢in dncelikle turizm
isteginin olusmas1 gerekir (i¢dz, Giinlii ve Yilmaz, 2007: 170). Bu da turistlerin motive
olmalari, diger bir ifade ile gilidiilenmeleri ile miimkiindiir. Turistik tiiketicilerin neden
belirli turistik ¢ekim yerlerini segtikleri, bir tatil satin alma kararini nasil verdikleri ve tatile
hangi yollarla gittikleri gibi davranislar1 bilinseydi pazarlama faaliyetlerine gerek kalmazdi
(Rizaoglu, 2004: 70). Bu nedenle tiiketicileri, ihtiyaclarin1 ve satin alma davranislarini
anlamak basarili pazarlama i¢in esastir (Peter ve Donnelly, 1986: 54). Turistik tiiketicilerin
davranislar1 hakkinda bilgi sahibi olmanin isletmelere saglayabilecegi belli basli yararlar
sunlardir (Rizaoglu, 2003: 17).

+** Yeni turistik pazar firsatlarini degerlendirmek.

«» Turistik pazar boliimlerini segmek.

*» urizm pazarlama stratejilerinin ve taktiklerin etkinligini arttirmak.
«» Turistik tiiketicileri korumak.

% Turistik tiiketiciler i¢in 1y1 bir kamu politikas1 gelistirmek.

% Yerel halk ve turist iligkilerini dengelemek.



Tiiketici davraniglar1 gergekte tiiketimi degil, tiiketici ve onun satin almaya
iligkin karar ve eylemlerini incelemektedir. Bu bakimdan tiiketici pazarlarini anlamak ve
degerlendirmek igin tiiketici davraniglarmi ve tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri
incelemek gerekir. Turistlerin davraniglarmi etkileyen faktorleri saptayabilen pazarlama
sorumlulari, bu yolla yiiriitiilen pazarlama eylemlerine ve alinan kararlara turistlerin ne gibi
tepkiler gdsterecegini tahmin edebilir (I¢dz, 2001: 76).

I.2. Turistik Tiiketici Davramisimi Etkileyen Faktorler

Tiketici davranisint  etkileyen faktorler konusunda yazinda farkli
siniflandirmalar yapilmistir. Islamoglu (2003: 18) ile Odabas1 ve Baris (2008: 50) tiiketici
davranisini etkileyen faktorleri bes grup altinda toplamistir. Bunlar; pazarlama faktorleri
(pazarlama bilesenleri), kisisel faktorler (gldiiler, 6grenme, algilama, tutum, kisilik, yasam
tarzi), sosyo-kiiltiirel faktorler (aile, sosyal smiflar, gruplar, kiiltiir), demografik faktorler
(yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir, cografi yerlesim) ve durumsal faktorlerdir (fiziksel
cevre, sosyal ¢cevre, zaman, para, satin alma aciliyeti). Genel kabul gérmiis siiflandirmaya
gore tiliketici davraniglarmi etkileyen faktorler; bireysel (yas ve yasam donemi, meslek,
ekonomik durum ve yasam tarzi), kiiltiirel (kiiltiir, alt kiiltiir, toplumsal sinif), sosyal
(referans gruplar, aile, roller ve statii) ve psikolojik (giidiilleme, algilama, O0grenme,
inaniglar) olmak tiizere dort ana grupta toplanmaktadir. Bu faktorler genel olarak
pazarlamacilar tarafindan kontrol edilemezler, ama mutlaka goz oniine alinmasi ve 6nemle
iizerinde durulmas1 gereken faktorlerdir (Tek, 1999: 197; Islamoglu, 2003: 17; Kotler,
Bowen ve Makens, 2006: 199). Calismada, turistik tiiketici davranigsini etkileyen faktdrler,

durumsal faktorlerde dikkate almarak toplam bes grupta degerlendirilmistir.



Kiiltiirel F
Sosyal F
Kiiltiir Bireysel F

Referans gruplari Yas ve Psikolojik
yasam donemi Motivasyon
) Meslek Algilama
Alt kiiltiir Aile Ekonomik durum O3
grenme
Hayat tarzi Inang ve tutumlar
Roller ve statiiler K1$111k ve benlik

Sosyal smif

Sekil 1.2. Turistin Satin Alma Davranmigm Etkileyen Faktorler

Kaynak: Kotler, Bowen ve Makens (2006). Marketing for Hospitality and Tourism (4.Baski), New
Jersey: Pearson Education- Prentice Hall, s. 199

I.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler, tiiketici davranislar1 lizerinde en derin ve en genis etkiye
sahip faktorlerdir (Kotler, Bowen ve Makens, 2006: 161). Bir toplumu olusturan en kiigiik
sosyal kurumdan en karmasik sosyal kuruma kadar pek cok alanda etkili olan kiiltiirel
faktorler, konaklama ve seyahat endiistrisinin de tamamlayict bir par¢asidir. Tiiketicilerin
ne yedigini, nasil seyahat ettigini, nereye gittigini ve nerede kaldigini genis 6l¢giide kiiltiirel
faktorler belirler (Kotler, Bowen ve Makens, 2006: 199). Kiiltiirel faktorler kapsaminda
cogunlukla kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal smif dikkate alinmaktadir.

Kiiltiir, sosyoloji, sosyal psikoloji, sosyal antropoloji ve toplum bilimi gibi
bircok bilimin temel kavramlarindan biridir. Bu bilimlerin hepsi, insan ve grup
davraniglarin1 anlamak ve agiklamak i¢in bu kavrama sik sik basvurmaktadir (Giliney,

2006: 23). Kiiltiir, bir toplum tarafindan yaratilmis ¢ok parcali soyut ve somut ogeler
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bolimiidiir (Moutinho, 2000: 42). Tiiketici davraniglari agisindan yapilan tanima gore
kiiltiir, belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglariyla
ogrenilen davraniglarin biitlinlidiir (Odabas1 ve Barig, 2006: 313). Bununla birlikte, kiiltiir
tanim1 konusunda kesin bir goriis birligi oldugunu séylemek miimkiin degildir. Clinkii bu
kavram inceleme alanina gore farkli anlamlar alabilmektedir (Giiney, 2006: 34).

Bireyin ve ailenin yasama bicimi, davraniglary, tutumu ve algilayis1 genis
olciide kiiltiir tarafindan belirlenir. Oyle ki, bireyin istek ve davranismm en temel
belirleyicisidir. Kiiltiir temel degerler, algilar, istekler ve davranislardan olusur ve yiyecek,
mimari, elbise ve sanat gibi somut 6gelerle ifadelere yansimaktadir (Kotler, Bowen ve
Makens, 2006: 199). Kiiltiir ayn1 zamanda, bir turist olarak bireyin davranislarmi da
etkilemektedir. Spor, kiiltiiriin turizm davranisini nasil etkiledigini gosteren 1yi bir 6rnektir.
Ozellikle bati iilkelerinde spor, énemli bir kiiltiirel deger oldugundan, giiniimiizde tatil
icerigini ve memnuniyetini etkilemektedir. Birgok Avrupali ve Amerikal1 i¢in golf, tenis,
kayak, dalmak diger sporlar icinde artik ikinci aktivite degil, aksine tatil i¢in temel
motivasyon unsurlarindan biri haline gelmistir (Decrop, 2006: 12). Buna karsin tiiketici
davranislarinin kiiltiirel belirleyicilerini analiz etmek kolay degildir. Ciinki kiiltiiriin
etkileri ¢ogunlukla dogaldir ve bunlar1 belirlemek zordur. Bireyler kendi davranislarinda
kiiltiiriin etkileri konusunda bilingli olmadiklar1 gibi, cogu zaman bu etkinin farkinda dahi
degildirler (Moutinho, 2000: 43; Decrop, 2006: 12).

Kiiltiir, cevreye uyum saglayan dinamik bir 6zellik gosterir. Dolayistyla kiiltiir
zamanla degisebilir (Odabasi ve Barig, 2006: 314). Pazarlama yoneticileri, kiiltiirel
degisimleri siirekli takip ederek, yeni iirlin ve hizmetlerin sunulabilecegi uygun pazarlar
bulabilirler. Ornegin, saglik ve formda kalma konusuna yonelik yasanan kiiltiirel degisim

sonucunda bircok otel biinyelerine spor salonlar1 ya da saglik kuliipleri eklemistir. Ayni1
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sekilde hafif ve dogal yiyeceklere yonelik degisim sonunda restoran meniileri de
degismistir (Icoz, 2001: 86; Kotler, Bowen ve Makens, 2006: 199). Diger taraftan, kiiltiir
toplumlararas1 degisim gostermektedir. Yani farkli toplumlar farkli kiiltiirel 6zelliklere
sahiptir. Bu farkliliklar, Ozellikle uluslar arasi pazarlamacilar i¢in daha zor ve daha
onemlidir. Ornegin, Tiirklerin konuklarina limon kolonyasi ikrami, bir Amerikaliya
yapildiginda hemen hemen hi¢bir anlam vermeyecek belki de elini dahi uzatmayacaktir
(Tek, 1999: 198). Uluslararas1 kiiltiirel farkliliklar turistik tiiketicilerin tercihleri ve satin
alma davranislar1 iizerinde de kendini gostermektedir. Ornegin; Fransizlar ve Belgikalilar
genellikle tatil koylerini tercih ederken, Ingilizler ve Hollandalilar ise ucuz tatili tercih
etmektedirler. Ayn1 sekilde Ingilizler ve Almanlar klasik deniz-kum-giines turizmine
katilirken, Belgikalilar kiiltiir turlarma katilmaktadir. Japonlar bagli olduklar1 seyahat
programina uyarken, Araplar genelde kurallara uymamaktadir (igoz, 2001; 87).

Kiiltiir farkliliklar1 sadece tilkeler arasinda degil, ayni iilke sinirlar igerisinde
de yer alabilmektedir. Biitiin kiiltiirler icinde alt kiiltiirlere rastlamak miimkiindiir. Alt
kiiltiir bir toplumda, bolge, ik, dil, din, yas, sosyal sinif gibi etmenler {izerine olugsmus
guruplardir (Decrop, 2006: 12). Alt kiiltiir, grup kiiltiiriiniin genel kiiltiirden farkli oldugu
anlamina gelir (Giiney, 2006: 44).

Bir alt kiiltiiriin unsurlar1 kendine has degerler, kurallar, tutumlar, yasam tarzi,
giyim-kusam, yeme-igme, eglenme gibi 6zellikler igerir (Giiney, 2006: 44). Ornegin,
Tirkiye’nin giiney ve giineydogusundaki kimi illerde aci1 biber, diger illerden daha fazla
sevilmektedir (Ytikselen, 2003: 97). Amerika’da ise siyahi aileler ¢ocuklarinin giyim
kusamlarinda, spor ayakkabilarda ve otomobil kiralamalarinda, beyaz ailelerden daha fazla

para harcamaktadir (Kotler, 2000: 162).



12

Birgok alt kiiltiir, isletmeler i¢in 6nemli pazar boliimlerini olusturmaktadir. Bu
nedenle pazarlamacilar {Uriinlerini ve pazarlama programlarint genellikle onlarin
ihtiyacglarina gore diizenlemektedirler (Kotler, Bowen ve Makens, 2006: 200).

Sosyal sinif, alt kiiltiiriin 6zel bir seklidir. Hemen hemen her toplumda farkl
sayida ve degisik yapilarda sosyal smiflar bulunmaktadir. Kotler, Bowen ve Makens
(2006: 201) sosyal simifi, iiyelerinin benzer degerlere, ilgilere ve davraniglara sahip oldugu
toplumun kalic1 ve diizenlenmis bir boliimii olarak tanimlamaktadir. Sosyal smiflar
toplumun, daha cok statii ve prestij temellerine bagl olarak boliinmesi ile olusur. Egitim ve
meslek ise bir sosyal sinifa ait olmay1 belirleyen temel faktorlerdir (Decrop, 2006: 13).
Sosyal sinifi belirleyen diger 6zellikler arasinda, gelir, yasam kosullari, yasam davranisi,
yasam goriisii, meslek, egitim diizeyi ve ikamet yeri gibi unsurlar yer almaktadir (Yiikselen,
2003: 97). Ama bu unsurlardan sadece biri ile sosyal smif belirlenememektedir. Ciinkii
sosyal smif cok boyutlu ve ¢ok sayida eleman {izerinde oturan bir kavramdir
(Islamoglu, 2003: 181).

Sosyal siniflarin kendine 6zgii bir takim 6zellikleri vardir. Ayni sosyal sinifta
yer alan tiiketiciler, diger sosyal siniflardan farkli olarak benzer davraniglar
sergilemektedirler. Ornegin zengin turistler liiks otelleri tercih edip, golf, tenis, kayak gibi
etkinliklere katilirken; orta smifa ait turistler ise ekonomik otelleri tercih edip, smirl
olanaklardan yararlanmaktadirlar (Kotler, 2000: 161).

Sosyal siiflar arasinda psikolojik agidan da 6nemli farkliliklar bulunmaktadir.
Bu farklhilik kendini daha cok diisiince bi¢iminde ve algilamada gdsterir. Ornegin, liiks
otellerin rekladmlar1 alt ve orta gelire sahip sosyal smiflarda fazla tepki yaratmaz
(I¢dz, 2001: 88). Ayn1 sekilde iist gelir grubuna sahip tiiketiciler dergi ve gazete okumay1

tercih ederken, alt gelir grubuna yer alan tiiketiciler televizyon izlemeyi tercih etmektedir
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(Kotler, Bowen ve Makens, 2006: 202). Diger taraftan sosyal simiflarmn farkliliklar: ¢esitli
davranislarda ve sembollerde ortaya ¢ikabilmektedir. Ornegin iist gelir gruplar1 birgok
kuliip ve dernek kurarak bu iiyeliklerini gii¢lendirilmektedirler (Icdz, 2001: 88).

Sosyal smiflarin giysi, ev doseme, otomobil, bos zamanlar1 degerlendirme vb.
gibi konularda belirli marka ve {irlin tercihleri vardir. Kayak merkezleri gibi birgok tatil
yerlerinde belirli bir sosyal smif tercihi agir basmaktadir. Ornegin Ispanya Costa Blanca
orta ve calisan siniflar tarafindan tercih edilirken, Karayip ve Fransiz Rivieras: daha iist
sosyal siniflar tarafindan tercih edilmektedir (Decrop, 2006: 13). Pazarlamacilar bu
nedenle ¢abalarmi belirli sosyal smiflarin 6zelliklerine ve tutumlarina gore yonlendirirler.
(Tek, 1999: 200; Kotler, 2000: 162). Her sosyal smifin zevk, davranis ve satin alma karar
siireci farklilik gosterdiginden, {iriinlere saglanan ek hizmetlerde ve tutundurma
calismalarinda da farklilik olacaktir (Karaosmanoglu, 1995: 22).

1.2.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarmi, referans gruplari (danisma gruplari), aile, sosyal roller
ve statiiler gibi sosyal faktorler biiyiik 6lciide etkiler. Referans gruplari, kisilerin tutum ve
davranislarin1 dogrudan ya da dolayl yoldan etkileyen gruplardir (Yikselen, 2003: 98).
Referans gruplar1 birincil gruplar, ikincil gruplar ve 6rnek gruplar olarak ii¢ kategoride
degerlendirilmektedir. Birincil gruplar aile, yakin arkadas, komsu ve calisma arkadaslari
gibi yiiz yiize olunan yakinlardir. Ikincil gruplar dini ve mesleki ortam gibi herkesle
birlikte yer alinan gruplardir. Ornek gruplar ise, insanlarm yakin olmak ya da uzak durmak
istedikleri gruplardir. Ornegin, basarihi sporcular, film yildizlar1 yakin olmak, ickili

otomobil kullanicilar1 ise uzak olmak istenilen gruplar arasinda yer alir (Icz, 2001: 90).
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Referans gruplarmin 6nemi, onlarin bilgi ve etki kaynagi olmalarindan gelir.
Diger taraftan referans gruplar1 kisilerin davranig ve yasam tarzlarmna, tavir ve kendini
ifade etme bigimlerine yonelik olarak etkileme giiciine sahiptirler. Oyle ki, referans
gruplarmin  bir Uriin hakkindaki diisiinceleri, tiiketicileri, rekldmlardan daha fazla
etkilemektedir (Islamoglu, 2003: 194).

Referans gruplar1 genelde kanaat ya da fikir onderlerine sahiptir. Bu dnderler
referans gruplar1 igerisinde olduk¢a onemli bir yere sahiptirler. Fikir liderleri, bir referans
grubu icinde 6zel becerileri, bilgileri, kisilikleri veya baska karakteristikleri dolayisiyla
niifus sahibi olabilen ve o gruptaki bir¢cok kisiyi etkileyebilen kisilerdir (Tek, 1999: 202).
Ancak, fikir lideri olan kisiler, bu 6zelliklerini her zaman gosteremezler. Bir kimse bazen
belirli bir iirlin alaninda diisiince lideri konumundayken, baska bir {iriin alaninda izleyici
olabilir (Rizaoglu, 2004: 95). Pazarlamacilar fikir liderlerinin kisisel karakteristiklerini,
okuduklari, izledikleri medyay1 belirleyerek bu kanallardan onlara mesajlar iletmeye
calisirlar (Tek, 1999: 201). Bu nedenle herhangi bir turistik tesisin agilismma veya
konaklama isletmesinin yildoniimii kutlamalarina katilan konuk listelerinde fikir
liderlerinin yer aldig1 goriiliir.

Toplumdaki en 6nemli tiiketici satin alma organizasyonu ailedir (Kotler, 2000:
165). Aile, bir referans grubu olarak kabul edilmekle birlikte, satin alma davraniginda
etkisi diger referans gruplarindan ¢ok daha fazla oldugu i¢in ayr1 bir faktor olarak ele
almmalidir (Yiikselen, 2003: 97). Aile hem iireten hem de tiiketen bir birim olmasindan
dolayi, birgok tiiketici arastirmasina konu olmustur. Yapilan arastrmalar daha cok aile
iiyelerinin satin alma kararlarindaki rolleri ve etkileriyle ilgilidir. Satin alma kararlarinda
aile liyelerinin etkisi iirlinlerin ¢esitlerine ve karar asamasima gore degismektedir (Kotler,

Bowen ve Makens, 2006: 204). Ornegin, otomobil, hayat sigortas1 ve elektrikli esyalara
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iligkin kararlarda erkek etkiliyken, mutfak esyalari, cocuk kiyafetleri ve temizlik {iriinlerine
iligkin kararlarda kadin etkilidir (Assael, 1987: 401-402; Odabasi, 1998: 111). Diger
taraftan karar verme siirecinde aile iiyeleri; baglatan, etkileyen, karar veren, satin alan ve
kullanan gibi farkl roller iistlenmektedirler (Assael, 1987: 391; Kotler, 2000: 165). Aile
bireyleri icin genel bir rol dagilimi yapmak zordur. Ciinkii her aile liyesi, iirlin bilgisi ve
kullanima dayali olarak belirlenmis bir satin alma roliine sahiptir (Rizaoglu, 2004: 94).
Bazen bu rollerin tiimii, bazen de bir veya birkag1 bir aile iiyesinde toplanabilir. Yani
ailede, satin alma karar1 veren, satin alan ve kullanan ayni iiye ya da farkli tyeler
olabilmektedir (Odabasi ve Barig, 2006: 348).

Yerli turistler lizerinde yapilan bir ¢alismada, ¢ekim yeri se¢iminde akraba ve
aile basta olmak tizere referans gruplar1 gibi iiyelik gruplarinin diger gruplara nazaran daha
etkili oldugu sonucuna varilmistir (Cakict ve Aksu, 2007: 192). Turizm pazarlamacilari
ailenin Ozelliklerini ve hangi iiyelerin satin alma kararlarinda egemen oldugunu iyi
bildikleri 6lciide tatil iiriinlerinin satisin1 artirabilirler (Rizaoglu, 2004: 94). Ozellikle dogru
mesajlarin, dogru siklikta ve dogru aile iiyelerine ulastirilmasi bu bilgilerin elde edilmesine
baghdir (Na, Son ve Marshall, 1998: 563).

Bir birey ayn1 zamanda aile, okul, kuliip, dernek gibi birgok gruba ait olabilir.
Bireyin her gruptaki konumu onun rolii ve statiisii ile ifade edilir. Rol, bir kimsenin
yapmas1 gereken faaliyetlerden olusur (Kotler, 2000: 167). Bireyin sahip oldugu her rol,
onun satin alma davranigimi yakindan etkiler. Statii ise, bireyin iistlendigi roller toplulugu,
bireyin toplum igindeki yerinin dnem siras1 olarak tanimlanabilir (islamoglu, 2003: 191).
Insanlar bir mal ve hizmeti tercih ederken, onlarin kendi statiilerine uygun olmasimni isterler
(Kotler, Bowen ve Makens, 2006: 204; I¢6z, 2001: 90). Ornegin; is adamlarinmn genellikle

biiyiik hacimli cip tipi araba satin almalar1 bu faktére baglanabilir (Yiikselen, 2003: 99).
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Tiketici davraniglarma etki eden sosyal faktdrlerin hepsi ayni zamanda
kiiltiiriin de etkisi altindadir (Odabas1 ve Baris; 2006: 313). Bu etkinin genisligi ve tiiri,
Sekil 1.3.’de goriilebilmektedir. Kiiltiirel faktorlerin etkileri, sosyal faktorlere gore cok

daha genel ve genis olmaktadir.

Uzak ve 1
Dolayl Etki Kiiltiir
Alt Kiiltiir
Sosyal Smif
Referans
Gruplar1
Yakin ve Aile
Dogrudan Etki {

Sekill.3.Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Kiiltiirel ve Soysal Faktorler

Kaynak: Assael, Henry (1993). Marketing Principles and Strategy (2.Baski).
Orlando: The Dryden Press, s. 270

1.2.3. Kisisel Faktorler

Bireylerin kisisel 6zellikleri de onlarin tiikketim davranislarini ve satin alma
kararlarini1 etkilemektedir. Bu 6zellikler arasinda yas ve yasam donemleri, meslek, kisinin
ekonomik durumu, cinsiyet, medeni durum, kisinin yasam tarzi, kisilik ve benlik gibi
etmenler sayilabilir (Kotler, 2000: 167; Rizaoglu, 2004: 97).

Kisilerin satin aldig1 tiirtin ve hizmetler yas ve yas evrelerine gore
degismektedir. Tatil yeri, yiyecek ve eglence gibi bircok tercihler, genellikle yas ile
baglantilidir (Kotler, Bowen ve Makens, 2006: 205). Yas farkliliklarma paralel olarak,
genel tiiketim davranislarinda oldugu gibi, turizm davramiglarinda da nicelik ve nitelik

yoniinden degisiklikler ortaya c¢ikmaktadir. Kisinin yasi turizme katilmasini, seyahat
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hedeflerini ve ulastrma araglarinin se¢imini, konaklama bi¢imini ve tatil seyahatinin
cesidini etkilemektedir. Bu konuda yapilan arastirmalar, yas arttikca turizm hareketlerine
katilimin azaldigin1 gostermistir. Aymi sekilde yorucu ve uzak yerlere gidenler arasinda
genglerin orami1 yaslilardan daha fazladir. Buna karsin, yaglilar genclerden daha uzun
yolculuk ya da tatil yapmaktadir (Kozak, 2006: 36). Bu durumu dikkate alan turizm
pazarlamacilari, yas Olglitiinii 6nemli bir pazar boliimlendirme degiskeni olarak sikca
kullanirlar. Ornegin, 35-44 yas arasi grup seyahatlere daha fazla egilimlidir ve
seyahatlerinde konaklama olanaklarin1 daha fazla kullanirlar. Disarida yemek yeme
egiliminin en fazla 45-54 yas arasi insanlarda oldugu belirlenmistir (Ic6z, 2001: 170).
Ugiincii yas turizmi, genglik turizmi ve orta yas grubu gibi turizm cesitleri de yas temeline
gore gelistirilmistir (Kozak, 2006; 108)

Kisilerin sahip olduklar1 meslek onlarin satin alma davraniglarini etkiler
(Yiikselen, 2003: 100). Ornegin, isciler ve memurlar genellikle 6gle yemeklerini
kafeteryalardan satin alirken, yoneticiler ise daha kaliteli hizmet sunan restoranlardan satin
alirlar (Kotler, Bowen ve Makens 2006: 205). Meslek, gelir ve egitim ile yakindan
baglantili bir etmendir. Cilinkii 1y1 bir egitim, 1yi bir meslegi, 1yi bir meslek de i1yi geliri
meydana getirir. Buna karsin meslek, turizm davranisi iizerinde kendi basma da etkili
olabilmektedir. Ornegin, aym gelir ve egitim durumuna sahip ama farkli meslekten
kisilerin turizme katilim oranlar1 ve tatil tiirleri ayn1 olmamaktadir (Kozak, 2006: 37).
Serbest meslek sahipleri belirli donemlerle sinirli olmamakla beraber, daha fazla seyahat
egilimdedirler. Buna karsilik is¢ci ve memurlar smirli olarak ancak izin donemlerinde
seyahat edebilmektedirler. Ayn1 sekilde meslek turistik tiiketicilerin tatil bi¢cimi tizerinde
de etkili olmaktadir. Sirket temsilcileri ve bilim adamlar1 is amagl seyahatlerin 6nemli bir

grubunu olusturmaktadir (I¢oz, 2001: 81).
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Gelir, tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkileyen ¢ok onemli bir faktordiir.
Bireyin kullanilabilir gelirinden zorunlu harcamalarinin diisiilmesi ile tatiller icin gerekli
harcanabilir geliri kalir. Bu gelirin miktar1 da tatil ve konaklama tercihlerini belirler
(I¢dz, 2001: 172). Yani bir turistin nerede, ne kadar siire konaklayacagini, hangi mal ve
hizmetlerden ne Glgiide satin alacagini belirleyen temel faktorlerden biri, onun geliri ve bu
gelirin ne kadarini turistik tiiketime ayracagidir (Hayta, 2008: 42). Gelir, turizm {riinlerine
talebi dogrudan etkiledigi gibi, tatil kararlarmi da etkilemektedir. Geliri yiiksek olan
tikketiciler liks tatilleri tercih ederken geliri diisiik olan tiiketiciler ise daha diisiik
standartlardaki tatilleri tercih etme egilimdedirler (I¢6z, 2001: 81).

Egitim durumu yliikseldik¢e kisilerin diinya konusundaki bilgi ve meraki
artmakta, buna bagl olarak turizm hareketlerine katilim istekleri ve daha kaliteli turizm
iirlinlerine talep artmaktadir. Yapilan arastirmalar, egitim diizeyi ile turizm hareketlerine
katilma arasinda dogru orantili bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir (I¢oz, 2001: 81;
Kozak, 2006: 37).

Cinsiyet agisindan erkek tiiketicilerin kadinlara gore daha fazla yemek yedigi
ve daha fazla kalori aldig1 belirlenmistir (Ic6z, 2001: 170). Gelismis iilkelerde erkeklerle
kadinlarin turizme katillm yogunlugu arasinda nicelik olarak biiylik farkliliklar
olmamasmma (Kozak, 2006; 37) karsin, niteliksel bakimdan O©nemli farkliliklar
bulunmaktadir. Kadinlarda konaklama siireleri ve grup seyahat egilimleri daha fazla,
erkeklerde ise transit seyahatler daha fazla olarak goriilmistiir (Hayta, 2008: 42). Yine
arastirmalar seyahat eden kadmlarin otellerde erkeklere gére daha fazla giivenlik, daha

kisisel hizmetler ve daha diisiik fiyatlar aradiklarmi gostermektedir (I¢6z, 2001: 170).
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Medeni durum, tatile ¢ikma kararlari etkileyen baska bir bireysel faktordiir.
Yapilan arastirmalar evlilerin ve c¢ocuklu ailelerin turizm hareketlerine katilma
egilimlerinin bekarlara ve az ¢ocuklu ailelere gére daha az oldugunu ortaya g¢ikarmistir
(Kozak, 2006: 37).

Yasam tarzi, kisilerin eylemleri, ilgileri ve goriisleri ile aciklanabilen yasam
davranislaridir (Yiikselen, 2003: 100). Yasam tarzi kisiyi ¢evre ile etkilesimde bir biitiin
olarak gosterir ve kisilerin bireyselligini yansitir (Tek, 1999: 204). Dolayisiyla pazarlama
yoneticileri {iriinleri ile tiiketici yasam tarzi arasinda dogru iliskiler kurmak zorundadir
(Tek, 1999: 205; Yiikselen, 2003: 100). Iletisim araglarmdan yararlanma olanaklari, okuma
aliskanli§1 ve medya araglarimim kullanimi turizm pazarlamacilari i¢cin 6nemli yasam tarzi
verileridir.

Kisilik, bir bireyin Ozelliklerinin ve belirgin davramis sekillerinin
konfigiirasyonu olarak tanimlanabilir. Kisilik, tiiketicinin mevcut davranisinda onun
gecmis tecriibelerini vurgulayan bir kavramdir (Moutinho, 2000: 44). Bireyleri digerinden
ayrran, onun i¢ ve dis ozelliklerini biinyesinde toplayan kendine 6zgii bir sistemdir. I¢
ozellikler kisinin psikolojik yapisi, dig Ozellikler ise c¢evresel faktorlerden kaynaklanir
(Yikselen, 2003: 100). Kisilik {izerine yapilan arastirmalar, tiiketici davraniglarini
aciklamada celiskili sonuglar vermektedir. Bazi arastirmalar kisiligin {iriin, marka ve
magaza se¢iminde etkili oldugunu vurgularken, bazi aragtirmalar ise aralarinda higbir ilisk1
olmadigint 6ne silirmiistiir. Buna ragmen pazarlamada kisilik kavrammnin 6nemi, “bana
tiikkettigini sdyle sana kim oldugunu sdyleyeyim” soylemiyle iligkilendirilmektedir

(Odabasi ve Baris, 2006: 189).
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Kisilik ozellikleri, dncelikle pazarlama bilesenlerine yol gosterir. Daha sonra
pazar boliimlendirmesi ve hedef pazarin secilmesine yardim eder. Benzer bigimde
driinlerin  konumlandirilmasi, rekldm mesajlarmi  se¢imi  ve dagitim kanalinin
belirlenmesinde kisilik kuramlar1 kullamlabilir (Islamoglu, 2003: 141-143). Kahve
icenlerin sosyal, disa doniik olduklarimmi1 anlamis olan isletmeler, kahve reklamlarinda
insanlar1 kahve icmek i¢in bir araya gelirken gostermektedir (Odabas1 ve Baris, 2006: 189).
Kendine giiveni az olan tiiketici daha geleneksel yapida ve yakin ¢evresindeki magazalar1
tercih etmekte, kendine giiveni olan tiiketiciler ise prestijli magazalar1 tercih etmektedir.
Bunun sonucu olarak prestijli magazalar, kendine gilivenen pazar dilimine
yonelebilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2006: 202-203).

1.2.4. Psikolojik Faktorler

Turistlerin satin alma davranmiglarin1 ekonomik etmenler kadar bir takim
psikolojik etmenler de etkilemektedir. Ornegin turistik mal ya da hizmetin markasi, satis
yerinin {inii ve nitelikleri satm alma davramsmi etkilemektedir (I¢6z, 2001: 82). Bu
faktorler tiiketicilerin tiilketim mallarin1 “neden” satin aldiklar1 sorusuna cevap vermeye
calisir. Dolayistyla 6nemli olan {iriinlerden ¢ok, iriinlerin gergcekte hitap ettikleri daha
temel beseri istek kategorilerinin saptanmasidir. Kisilerin satin alma davraniglari
motivasyon (giidii), algilama, 6grenme, inan¢ ve tutumlar olmak iizere, baslica dort grup
psikolojik faktorden etkilenir (Tek, 1999: 205).

Birey degisik zamanlarda acikma, susama ve rahatsizlik duyma gibi biyolojik
gereksinmeler; taninma, ait olma ve saygmlik gibi psikolojik gereksinmeler duyar. Bir
gereksinim gerekli yogunluga ulastig1 zaman bir giidii durumuna gelir. Birey bu agamadan
sonra harekete gecer (I¢oz, 2001: 82). Giidiiler; olumlu ve olumsuz (6rnegin, susuzluk

olumlu, agiz kokusu ise olumsuz bir giidiidiir), dogustan ve 6grenilen (6rnegin, aglik ve
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susuzluk giidiileri dogustan, basarma ve ait olma giidiileri sonradan 6grenilen giidiilerdir)
ve birlesebilme (6rnegin, bir tiiketici dis macununu sadece dis saghigi i¢in degil estetik ve
ag1z kokusunu onlemek i¢in de satin alir ve kullanir) gibi bir takim 6zelliklere sahiptirler
(Islamoglu, 2003: 82).

Turistik pazart olusturan turistler birbirinden farkli 6zelliklere sahiptir.
Dolayisiyla onlart motive eden faktorler de ayni olmayacaktir. Diger taraftan sadece tek bir
motivasyon unsuru ile etkilenen turist hemen hemen yok gibidir. Aksine turistler her
zaman bircok motivasyon unsuru tarafindan etkilenmektedirler (Swarbrooke ve Susan,
1999: 55). Turistik bir {iriinlin motivasyon unsurlar1 itici ve cekici faktorler olarak iki
bashk altinda toplanabilmektedir. itici faktdrler, kisisel seyahat arzulari ile ilgili olan
kacma, dinlenme, rahatlama, macera, saglik ve prestij gibi unsurlardir. Cekici faktorler ise,
tatil yeri ile ilgili plajlar, konaklama tesisleri, bos zaman aktiviteleri, kiiltiirel ve tarihsel
kaynaklar gibi hususlar1 kapsamaktadir (Cakic1 ve Aksu, 2007: 184).

Ihtiyag, istek ve giidii kavranu bazen es anlamli bazen de birbirinin yerine
kullanilmaktadir. Ama bu kavramlar arasinda 6nemli farklar bulunmaktadir. Bireyin bir
eksiklik duymasma ihtiyag, bu ihtiyact gidermek i¢in bireyde beliren giice diirtii, bireyin
ihtiyact gidermek icin belli bir yonde etkinlik gostermesine ise giidii denmektedir
(Islamoglu, 2003: 76). Giidiiye yakin diger bir kavram olan diirtii de, bireyi eyleme gegiren
giiclii bir uyaricidir. Dolayisiyla ihtiyaglar sonunda diirtiiler, diirtiiler sonunda giidiiler ve
giidiiler sonunda davranislar olusmaktadir. Istek ise, tatmin edilmemis ihtiyaglarin
bulundugu durumda ortaya ¢ikar (Islamoglu, 2003: 76-77).

Gidiiler tiiketicilerin tercihlerinde ¢ok Onemlidir, c¢linkii belirli isteklere
yonelik tepkiyi yonlendirir. Kisaca satin alma davranis1 alim yetenegi, firsat ve giidiilerin

bir fonksiyonudur (Odabasi1 ve Barig, 2006: 104).
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Tiiketiciler hem rasyonel hem de duygusal 6zelliklerden giidiilenirler. Ornegin
otomobil satin alan bir tiiketicinin kararinda dayaniklilik, ekonomiklik gibi 6zelliklerle
beraber sayginlik, begenilme gibi Ozellikler de etkili olabilmektedir. Dolayisiyla
pazarlamacilar agisindan sadece birinde yogunlagsmak yeterli olmayacaktir (Odabasi ve
Baris, 2006: 107). Tiketiciler iirtinlerinden ¢ok sorunlarina ¢éziimler ya da tatmin satin
alirlar. Bu nedenle pazarlama yOneticileri, Uiriinlerin hangi giidiileri tatmin ettigini bulmali
ve pazarlama karmasini bu giidiilere gore olusturmalidir (Odabas1 ve Baris, 2006: 118).

Giidiilenmis bir tiiketici harekete gegmeye hazirdir. Tiiketicinin nasil harekete
gececegini ise s0z konusu durumu algilayis bicimi etkiler. Ancak, kisiler objektif olarak
giidiilenmis olsalar bile ayn1 durumu farkli algilayabilirler. Algillama, kisinin anlamli bir
diinya goriintiisii yaratmak i¢in bilgi girdilerini se¢me, organize etme ve yorumlama
siirecidir (I¢6z, 2001: 83; Tek, 1999: 209). Baska bir tanimla algilama, duyu organlar:
yardimi ile nesneleri, fikir ve diisiinceleri anlamli hale getirmektir (Islamoglu, 2003: 90).
Algilama tiiketicilerin giidiilere maruz kalmasi ile baslar, dikkat ¢ekme ile devam eder ve
son asama olan anlama ile tamamlanir (Islamoglu, 2003: 94).

Algilama hem fizyolojik hem de psikolojik bir olaydir. Bireyler iirlinlerin dis
gOriinimiinii, rengini, sesini, tadin algilar ve bu algilara gére davranis gosterir. Konaklama
isletmelerinin dekorasyonunda, brosiirlerinde, reklamlarnin se¢iminde, afis hatta logo
secimlerinde bunu gdz oniine alir (I¢dz, 2001: 83). Algilamada daha &nceki yasant1 ve
deneyimlerin etkisi biiyiiktiir, bu nedenle algilama 6znel bir siirectir (Odabas1 ve Baris,
2006: 128). Algilama yalniz uyarana degil, uyaran1 sarmalayan ¢evreye ve kisinin o andaki
kosullarina da baghdir. Tiiketiciler objektif olarak giidiilenmis olsalar bile, ayn1 durumu

farkl algilayabilir (Tek, 1999: 209-210).



23

Pazarlamacilar, tiiketicilerin algilamasini etkileyen etmenleri kisisel etmenler
ve uyarict etmenler olmak {izere iki grupta toplarlar. Kisisel etmenler arasinda
gereksinimler, giidiiler, 68renme, kisilik, yasam bi¢cimi ve 0zii kavrama gibi etmenler
sayilabilir. Uyarict etmenler ise goriintiilemeyle ilgili etmenler olarak degerlendirilir
(Rizaoglu, 2004: §83).

Yasam ile ilgili bircok sey Ogrenildigi gibi tiiketim ve tiiketim ile ilgili
davranislar da 6grenilir (Odabasi ve Baris, 2006: 77). Ogrenme, insanimn belli durumlar ve
sorunlar karsisinda tepki ve davramiglarini araya giren baska etkinlik ve yasantilarin
etkisiyle degistirilebilmesidir. Turistik davranisin olmasinda 6grenme isteginin biiyiik bir
yeri vardir. Turizm hizmetlerinin satin alinmasi deneyim yoluyla 6grenmeyi gerektirir.
Gezi davranis1 bir etkileme ve Ogrenme siirecine dayanmaktadir (Rizaoglu, 2004: 85).
Ogrenme, bireyin ¢evreye uyumu olarak da tanimlanabilir. Cevreye uyum gdstermemesi ya
da cevre tarafindan dislanmasi bireyde mutsuzluga yol agar. Bu nedenle de birey, uyum
icin gerekli olan bilgileri ¢ocuklugundan itibaren grenmeye baslar. Ogrendik¢e de
davraniglar1 degisir (Islamoglu, 2003: 58). Ogrenme, bilgilenme yoluyla davranis
degisikligi olduguna gore, davranis degisikligini gergeklestirecek bilginin giivenilir olmasi
gerekir. Diger taraftan O6grenme, dikkat ve ilgi sonucu olustuguna gore, dikkatin
cekilebilmesi ve ilginin saglanabilmesi uyariciya baghdir (Islamoglu, 2003: 68).

Tutumlarin olusmasinda etkili olan temel kaynaklar, kisilik, deneyim, kisisel
etkilenme ve kitle iletisim araclaridir. Aile, kisisel etkilemede en 6nemli birimdir. Temel
degerleri ve inanglar1 ailemizden dgreniriz. Ornegin ayranin tadmi kiigiikken aile i¢inde
ogrenen tiiketiciler, yetiskin olduklarinda ayrana karsi olumlu tutum gelistirecektir
(Odabas1 ve Baris, 2006: 170-171). insanlar 6grenme ve eylem sonucu inan¢ ve tutumlar

olustururlar. Bunlar da satin alma davranismi etkiler. Inang, kisinin herhangi bir sey
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hakkindaki tamamlayici diisiincesidir. Inanglar gercek, kulaktan dolma ve duygusal olabilir
(Tek, 1999: 211). Tutum ise, bir {iriinii degerlendiren bireyin, o iirline karsi takindigi
olumlu ya da olumsuz egilim anlamina gelir (Islamoglu, 2003: 108). Kisilerin tutumlar1
onlarin satin alma davranislarint dogrudan etkilemektedir. Tutumlar gozlenemeyen ama
gozlenebilen davraniglar1 ortaya cikaran egilimlerdir (Odabasi ve Baris, 2006: 158).
Ornegin, “en kaliteliyi al” , “Alman mah saglamdir” vb. tutumlar, kisileri belirli uyaranlara
kars1 tutarli davranmaya yoOnelterek, onlar1 her seyi yeniden yorumlama zahmetinden
kurtarmaya yaramaktadrr (Tek, 1999: 211). Insanlarm bir konuda tutumlarini
degistirmeleri zordur. Bir isletme i¢cin mevcut tutumlara uygun iriinler iretmek, bu
tutumlar1 degistirebilecek iiriinleri iiretmekten ¢ok daha kolaydir. ilk kez gelen miisterilere
sunulan kotii bir mal veya hizmet, bazen isletme icin felaket sonucglar dogurabilir. Cilinkii
olumsuz tutumlar bir kez olustugunda, onlar1 degistirmek cok zordur (i¢oz, 2001: 85).
Turizm olaymda degisik bilgi, diisiince, deger ve kiiltlirlere sahip insanlar kars1
karstya gelirler. Bu karsilagsmalarda, turizme katilan insanlar tutumlari ne denli olumlu
olursa, turizm olay1 o denli olumlu bir nitelik kazanir. Ornegin, dmriinde bir tek Rum veya
Ermeni gormemesine karsin Rumlar1 ve Ermenileri sevmeyen insanlar olabilir. Bu gibi
olumsuz tutumlarm turizme yansimalar1 da dogal olarak olumsuz olacaktir. Turizm
olayinda, yerlilerin turistlere karsi, turistlerin yerlilere karsi, turistlerin turistlere karsi,
turizm gorevlilerinin turistlere karsi ve turistlerin turizm gorevlilerine karsi tutumlari
olabilir. Bu tutumlarin incelenmesi turizm pazarlamasi agisindan oldukga yararl katkilar

saglayabilir (Rizaoglu, 2004: 88—89).
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Tutumlarin dogrudan gozlenemeyen degiskenler oldugu unutulmamalidir.
Tutumlar1 ancak s6zlii ifadeler ve davraniglar sayesinde tespit etmek miimkiindiir (Giiney,
2006: 226). Ornegin tatilcilerin tatil yerlerine iliskin farkli tutumlar: ifadelerine su
sekillerde yansiyabilmektedir (Decrop, 2006: 9);

% “Bence Yunanistan diinyadaki en miitkemmel tarihi yerdir” (inang)

o,

¢ “Tayland’1 ¢cok severim” (etki)
¢ “Tatillerimde her zaman Tiirkiye’yi tercih ederim” (davranis niyeti)

I.2.5. Durumsal Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlari, icinde bulunduklar1 durumlardan etkilenir.
Durumsal etkiler, belirli bir yerde ve zaman diliminde gdzlenebilen, mevcut davranig
iizerinde sistematik etki yaratan tiim faktorlerdir (Odabasi ve Baris, 2006: 334).
Tiiketicinin satin alma karar1 verirken iginde bulundugu sartlar1 ve durumlar1 kapsayan bu
faktorler, baz1 kaynaklarda kisisel faktorler i¢inde, baz1 kaynaklarda ise ¢evresel faktorler
ad1 altinda, sosyal ve kiiltiirel faktorlerle beraber (Decrop; 2006: 7) yer almaktadir. Buna
karsin durumsal faktorler, anlik ve gecici etkilerinden dolay1 turistik tiiketici davranigini
etkileyen diger faktorler (kiiltlirel, sosyal, kisisel, psikolojik) ile birlikte, ayr1 bir faktor
olarak ele almabilir.

Diger tiiketiciler gibi turistlerin satin alma kararlari, fiziksel sartlara, sosyal
ortama, zamana, amaca, duygusal duruma ve kolaylastirict unsurlara gore degismektedir.
Bu durumsal etkiler Sekil 1.4.’te gosterilmektedir.

Fiziksel etkiler ile kastedilen duyulara hitap eden unsurlardir. Ornegin,
siipermarketlerde hafif bir miizi§in yaymnlanmasinin satis etkisi yarattigi arastirmalarla
belirlenmistir (Odabas1 ve Barig, 2006: 335). Turistik iirtinleri, fiziksel mallar gibi satin

almadan gormek, incelemek miimkiin olmamaktadir. Dolayisiyla turist, {irlinlerin kendisine
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saglayacag1 faydayr ve sonucunu gorememektedir. Bu nedenle, turistik {iriiniin sunuldugu

ortam ve turizm isletmelerinin genel gorliniimii gibi birgok fiziksel kanit, satin alma

kararlarinda 6nemli belirleyici olmaktadir.

dagitim alternatifleri...

Davranisg

- Harcanilan zaman

- Kesfetme ve
O0grenme ¢abasi

- letisim kurma istegi

- Harcama miktar1

Fiziksel etkiler —) Isiklandirma, miizik, ses..

Sosyal ortam i—) Kalabalik, dostlar...

Zaman boyutu =y Icinde bulunulan ay, saat...

Amag boyutu = Bireysel kullanim, hediye...

Duygusal durum = Keyifli, 6fkeli, rahat veya
saglikli hissetmek...

Kolaylastirici =

unsurlar Kredi kartlari, ¢ekler, hizlt

Sekil 1.4. Satin Alma Kararmi Etkileyen Durumsal Faktorler

Kaynak: Odabas1 ve Baris (2006). Tiiketici Davranis: (6.Baski), Istanbul: MediaCat, s.334

Sosyal ortam, turistlerin satin alma davraniglarini etkileyen baska kisilerin varligi

ile ilgilidir. Satin alma yerinde baska insanlarin varligi, sayilar1 ve davraniglari potansiyel

turistlerin kararlarin1 da etkilemektedir. Turistlerin sosyal ortamdan etkilenmeleri genellikle

olumlu ve olumsuz olmak iizere iki boyutlu olabilmektedir. Ornegin, kalabalik bir konaklama

ya da yiyecek isletmesi popiiler ve kaliteli olarak goriilebilir. Diger taraftan kalabalik nedeniyle

acik biifede sira bekleme, havuzda sikisiklik gibi hizmetlerin almasini zorlastirabilecek

olumsuz durumlar da yasanabilir.

Tiiketicinin i¢inde bulundugu ya da sahip oldugu zaman da onun satin alma

davranisini etkilemektedir. Ornegin, siipermarket alisverisleri hafta sonlar1 artarken, aile

tatilleri okullarin kapandigi yaz donemlerinde artmaktadir (Odabasi ve Baris, 2006: 336).
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Gegmisteki deneyimler zaman kapsamindaki en belirgin unsurdur. Ornegin, turist daha
once bir destinasyona ya da otele gitmis ve memnun kalmis ise sonraki tercihleri olumlu
etkilenecektir. Diger taraftan, satin alma siirecinde fazla zamani1 olmayan bir kisi, yeterli
bilgi arama ve segenekleri degerlendirme firsati bulamayabilir.

Satin alma amacinda genellikle iki unsur dikkate alinmaktadir. Bunlar, iiriiniin
bireysel kullanim ya da baskasmin kullanimi igin yapilip yapilmadigidir. Ornegin, kendi
tilketimimiz i¢in aldigimiz kagit pegeteler farkli, misafir i¢in aldigimiz kagit pegeteler
farkli olabilir (Odabas1 ve Baris, 2006: 337). Turizm {iriinii acisindan bakildiginda, is
amagcl tercih edilen bir otel isletmesi ile tatil amacl tercih edilen bir otel isletmesinin ayni
olmamas: diisiiniilenilir. Is amagl olarak; sehir merkezine yakin, oda kahvalt1 ya da yarim
pansiyon hizmet sunan ve toplant1 salonlar1 bulunan bir otel isletmesinin tercih edilmesi
beklenirken, tatil amacli olarak; denize yakim, her sey dahil hizmet sunan, ylizme havuzu
ve animasyon hizmetleri bulunan bir otel isletmesinin tercih edilmesi beklenebilir.

Tiiketicilerin mutsuzluk, sikilganlik ve iiziintii gibi duygusal durumlar1 da satin
alma kararlar1 iizerinde etkilidir. Ornegin, sikintili kisilerin alisverise ¢ikmasi oldukca
yaygin bir durumdur. Plansiz satin almalar, ge¢ici ruh hallerinde ¢ok daha fazla
olmaktadir. Ornegin, ayakkabi alirken yorgun oldugunu hisseden bir kisi, kahve igmek
diistincesi ile farkli bir karar siirecini baglatabilir (Odabast ve Barig, 2006: 337). Turizm
iriinii agisindan bakildiginda, tiiketicilerin sikilganlik, yorgunluk gibi durumlarmin turistik
iirlin talebini arttiracagini sdylemek miimkiindiir.

Satin alma esnasinda kredi kartmin kullanilmasi, taksitlendirme ve 6demenin
illeri bir tarthe ertelenmesi gibi durumlar tiiketicilerin kararmi kolaylagtirmaktadir.

Glinlimiizde bir¢ok satin almanin internet ortaminda yapilmasi ile internet 6nemli bir
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kolaylastirict unsur olarak dikkat ¢ekmektedir. Ornegin, bircok konaklama ve havayolu
isletmesi internet ortaminda dogrudan rezervasyon ve satis yapabilmektedir.

Hemen hemen tiim tiiketicilerin, bir¢ok durumsal faktoriin etkisi ile satin alma
kararlarmi1  degistirdigi  deneyimleri bulunmaktadir. Durumsal faktorler, marka
bagimliligmin az ve ilgilenim diizeyinin diisik oldugu durumlarda daha fazla karar
degistirici olmaktadir. Bu nedenle, pazarlamacilarin marka bagimliligi yaratmak ve
ilgilenimi arttirmak i¢in ¢calismalar yapmasi gerekmektedir (Odabas1 ve Baris, 2006: 338).

I.3. Turizmde Satin Alma Siireci

Tiiketici davranislar1 igerisinde karar alma siireci ve satin alma siireci olmak
iizere iki siire¢ belirtilmektedir. Karar alma siireci disaridan ilk bakista goriilemese de
tikketicinin zihninde isleyen bir siiregtir. Disaridan goriilebilen kisim ise, satin alma
stirecini temsil eder. Turistik satin alma siireci de bir karar verme siirecidir (Rizaoglu,
2004: 101) ve kendine has birtakim Ozellikler gostermektedir. Bu karar, somut getirisi
olmayan bir yatirim kararidir. Diger taraftan turistik satin alma karar1 genellikle 6nemli bir
zaman araliginda yapilan tasarruflarla planlanir ve hazirlik yapilir. Turistler tatil
davranislarinda daha karmasik ozellikler sergilediklerinden, bu davranislar1 agiklayacak
arastirmalar da daha karmasik olmaktadir (Moutinho, 2000: 41).

Tatil satin alma karar siireci, bireyin turist olmaya karar verme siirecidir. Baska
bir ifadeyle, bireyin tatile ¢ikip ¢ikmamaya karar vermesidir. Bu turistik satin alma
kararlar1 iginde en zor kararlardan biridir. Tatil karar1 verildikten sonra nereye, ne zaman,
ne kadar siire, nasil, kimlerle, ne maliyetle gibi bir dizi alt kararlarin verilmesi gerekir.
Tatile ¢ikip ¢cikmama karar1 bu alt kararlar1 kapsayabilecegi gibi bu alt kararlarin her biri
bagimsiz bir karar siirecini de gerektirebilir (Rizaoglu, 2004: 101). Bununla birlikte tatil

satin alma siirecinin etmenleri {i¢c grupta toplanabilir. Bunlar; turist 6zellikleri, tatil
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ozellikleri ve ¢ekim yeri 6zellikleridir (Rizaoglu, 2004: 111). Turist, tatil karar1 verirken bu
etmenleri de dikkate alarak karara varmaktadir.

Tiiketici davranislar1 alaninda yapilan ¢alismalarda karar verme siireci, farkl
asamalardan olusan siirecler olarak belirtilmektedir. Bazi arastirmacilar tiiketici karar
verme islemini; karar Oncesi siire¢, karar veya satin alma siireci ve satin alma sonrasi
degerlendirme olmak {izere ii¢ asamadan olusan bir siire¢ olarak kabul etmislerdir (Correia
ve Crouch; 2004: 122). Buna karsin arastirmalarin ¢cogunda karar verme bes asamadan
olusan bir siire¢ olarak belirtilmektedir. Bu siireg; ihtiyaglarin tanimlanmasi, bilgi toplama,
alternatifleri degerlendirme, se¢im veya satin alma ve satin alma sonrasi degerlendirmedir

(Peter ve Donnelly, 1986: 54; Skinner, 1994: 219; Kotler, Bowen ve Makens, 2006: 217).

Sorunun belirlenmesi

Bilgi toplama

Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma karari

Satin alma sonrasi davranig I

Sekil 1.5. Turistin Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Kotler, Bowen ve Makens (2006). Marketing for Hospitality and Tourism (4.Baski), New
Jersey: Pearson Education- Prentice Hall, s. 218
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Satin alma karar siirecinde yer alan her asamanin bir birinden bagimsiz olarak
diisiiniilmesi gerekir. Diger taraftan, satin alma karar siireci asamalar1 kisiden kisiye, satin
alman iriinlere ve gecmis deneyimlere gore degisiklik gostermektedir. Bazi satin alma
kararlar1 rutin olarak, bazilar1 smirli sorun ¢6zme olarak, bazilar1 da yogun sorun ¢6zme

olarak alinabilir.

Rutin Smirh Yogun
Satin alma sayis1 Sik sik Arasira Nadir
Zaman aralig1 Kisa Kisaya Yakin Uzun
Maliyet Diisiik Orta Yiiksek
Uriine asinalik Iyi Az Cok az ya da hig
Alternatif sayis1 Az Birkag Cok
Karara katilim Diisiik Orta Yiiksek

Sekil 1.6. Tiiketici Satin Alma Karar Sekilleri

Kaynak: Skinner, S. J. (1994). Marketing (2. Baski). Boston: Houghton Miffliin, s. 224

Rutin satin alma karari, lizerinde ¢ok fazla diisiinmeyi gerektirmeyen, diisiik
maliyetli, sik sik satin alinan {iriinlerde kullanilir. Omegin; tiikketicilerin ¢cogu kalem, seker,
tuz ve gorap gibi iirlinleri alirken bu karar tiirtinii kullanilir. Rutin satin alma kararlarmin
cogu, hicbir satmn alma karar siirecinin 6ncekine benzemedigi plansiz satin alma olarak
adlandirilir (Skinner, 1994: 224). Ozellikle bir rutin satin alma kararinda satin alma
siirecinde yer alan bircok asama atlanabilir. Ornegin; bir barda bir bardak bira satm alan
kisi, dogrudan satin alma karar siirecinin dordiincii asamas1 olan satin alim eylemine, bilgi

arama ve alternatifleri degerlendirme asamalarmi atlayarak gecebilir (Kotler, Bowen ve
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Makens, 2006: 218). Ancak, bir yogun ¢6zme kararmda tiim asamalarin izlenmesi gerekir.
Kisiler, ilk defa bir {iriin satin aldiklarinda yogun sorun ¢6zme karar1 kullabilirlerken,
sonraki satin almalarinda ise sinirli sorun ¢6zme karar1 kullanabilir (Skinner, 1994: 224).
Tatil satin alma karar siireci de bir yogun sorun ¢6zme karar1 olarak ele alinmaktadir. Bu
nedenle tatil kararlarinda karar silirecinin tiim asamalar1 genellikle yiiriitiiliir
(Rizaoglu, 2004: 102).

1.3.1. Sorunun Belirlenmesi

Satin alma karar siireci alicinin bir problem veya gereksinimin farkia varmasi
ile baslar. Insan davranislarinin temelini olusturan gereksinim, bireyin hissettigi yoksunluk
ve bunun yarattig1 gerginliktir. Birey bu gerginligi hissettiginde bunu giderici davranislara
yonelir. Bu da gilidiilenmeyi ifade eder, giidiilenme ise satin alma davranisina gotiiriir
(Tek, 1999: 213).

Sorunun belirlenmesi satin alma karar siirecinde 6nemli bir asamadir. Ciinkii
bunun farkma varamayan tiiketici bir sonraki asamaya yani bilgi toplama asamasina
gecemez. Tiketici, gergek durumu ile arzulanan durumu arasinda bir fark oldugunu
algiladiginda sorunun farkina varabilmektedir. Bu farkin algilanmamasi ortada sorun
olmadig1 anlamima gelir (Odabas1 ve Baris, 2006: 349). Boyle durumlarda pazarlama
yoneticileri 6zellikle tutundurma faaliyetleri ile devreye girerek tiiketicinin sorunun farkina
varmasini saglamalidir.

Gereksinimler igsel ve digsal bir uyarici tarafindan harekete gecirilebilir.
Ornegin, bir restorandan yayilan taze ekmek kokusu, alicmm aghk duygusunu harekete
gecirebilir, komsusunun yeni otomobiline hayranlik duyan kisi, televizyonda bir tatil

reklami goren kisi gereksiniminin farkina varabilir (Kotler, Bowen ve Makens, 2006: 218).
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Turizm sektoriinde tiiketici ihtiyaglar1 temelde sosyo-psikolojiktir. Bu sosyo-
psikolojik ihtiyaclarm tatmini ¢er¢evesinde fizyolojik ihtiyaglar ortaya ¢ikmaktadir. Turist
geziye gitme, bir miizeyi gorme, bir bolgeyi gezme gibi arzularini giderme ¢abasi i¢cinde
iken buna baglh olarak, yeme-icme ve konaklama gibi fizyolojik ihtiyaclarini da gidermek
durumunda kalmaktadir. Bireyleri turizm hareketine katilmaya yonelten nedenler iizerinde
simdiye kadar pek cok calisma yapilmistir. S6z konusu ¢alismalarda turistik tiiketimin
nedenleri farkli acilardan incelenmistir. Yapilan incelemelerde ekonomik, sosyolojik ve
psikolojik yaklasimlarin temel alindig1 gézlenmektedir (Kozak, 2006: 216). Genel olarak
bireylerin turizm hareketlerine katilmalarmi saglayan gerekceler arasinda yazinda genel
kabul gorenler su sekilde siralanmaktadir; yenilik istegi ve merak etme, glizellik duygusu,
dinlenme, eglence, din, kiiltlir ve egitim, meslek ve is, spor, siyaset ve diplomasi, saglik,
0zlem duygusu, istah ve sayginlik (Kozak, 2006: 218).

Turizm pazarlamacilari, tiiketicilerin gereksinimlerinin farkina varmasinda
etkili olan faktdrleri ve durumlari belirlemek zorundadirlar. Uriinler ve gelistirilen
pazarlama programlari, belirlenen bu faktorleri icerdigi 6l¢lide amacina ulagmas1 miimkiin
olacaktrr. Pazarlamacilar ayrica kendi {Uriinlerinin tiiketicilerin problemlerini nasil
giderecegini de gosterebilmelidirler (Kotler, Bowen ve Makens, 2006: 218).

1.3.2. Bilgi Toplama (Seceneklerin Taninmasi)

Tiiketiciler, bir soruna sahip olduklarmin farkma varinca, bilgi toplayarak
cOzlimler aramaya baglar. Toplanan bilgiler iiriiniin 6zellikleri, fiyati, elde edilebilirligi,
garantisi ve saticilarin 6zellikleri gibi farkl: faktorlere odaklanabilmektedir.

Bilgi arama Oncelikle igsel olarak goriiliir. Eski tecriibe ve bilgiler, tatil yerine
yapilacak ziyaret icin temel olarak kullanilirken, arastirma igsel olarak yiiriitiiliir. Igsel

arastirma sonuglarinin uygunlugu, digsal aragtirmanin baglayip baslamayacagmi belirler.
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Eger hafizanin igerigi bu tarz bir karar i¢in yetersizse turist digsal arastirmaya yoOnelir.
Tiiketiciler bilgileri degisik dis kaynaklardan saglayabilirler. Bu kaynaklar sOyle
stralanabilir (Bargeman ve Hugo, 2006: 709).

1. Tarafsiz Kaynaklar: Sosyal kuliipler, turist ofisleri ve seyahat rehberleri gibi.

2. Ticari Kaynaklar: Saticilar, seyahat acentalari, tur operatdrleri, brostirler v.b.

3. Sosyal Kaynaklar: Akrabalar, arkadaslar ve sosyal ¢evre i¢indeki diger insanlar.

4. Medya Kaynaklari: TV, internet, gazete, radyo ve dergiler.

Bilgi toplama kaynaklarmin etkileri tiiketicinin 6zelliklerine ve {riin
kategorilerine gore degismektedir. Genel olarak sdylemek gerekirse bir tiiketici bir {iriin
hakkinda en c¢ok bilgiyi ticari kaynaklardan alir. Fakat en etkili bilgi kaynagi kisisel
kaynaklardir (Kotler, 2000: 179). Konaklama ve seyahat {iriinlerinde, kisisel ve genel
kaynaklar, ticari kaynaklardan daha énemlidir. Ornegin tiiketiciler reklamlar aracilig1 ile
bir restoran hakkinda bilgi edinebilirler, ama restoran1 denemeden 6nce arkadaslarindan
bilgi alirlar (Kotler, Bowen ve Makens, 2006: 219-220).

Iletisim ve teknolojik gelismelere bagli olarak turistlerin tatil bilgisine erigim
olanaklar1 giiniimiizde oldukca gelismistir. Ozellikle internet sayesinde tiiketiciler bilgiye
daha hizli daha kolay ve daha ucuz ulasabilmektedir. Buna karsin asimetrik bilgi adi
verilen “aliciyla satic1 arasinda esit olmayan bilgi” sorunu giderilememektedir. Hemen
hemen her alanda ortaya ¢ikabilen asimetrik bilgi; birinin bildigini bagkasinin bilmemesi
anlamma gelmektedir. Ornegin, turizm isletmeleri sattiklar1 mal ve hizmetlerin kalitesini
tam olarak bilirken, alicilar bunu bilememektedir. Boyle bir durumda fazla bilgiye sahip
olan taraf, az bilgiye sahip olanin bu durumu lehine kullanabilmektedir. Genel olarak,
turizm endiistrisinde asimetrik bilgi diizeyinin fazla oldugu ifade edilmektedir (Clerides,

Nearchou ve Pashardes, 2008: 373).
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Tiiketicinin yapacagi arastrmanin derecesi, diirtiisiiniin siddetine, ek bilgiyi
elde etme kolayligina, ek bilginin 6nemine ve arastirmadan hoslanip hoslanmamasina
baghdir (Tek, 1999: 213). Bunun yaninda bilgi aramanin 6énemi ve yogunlugu; satin
almanin biiyiikligline, satin alma karar tliriine (rutin, smirli, yogun satin alma), kisisel
ozelliklere (gereksinim, algilama, 6grenme, kisilik, yasam bi¢imi), kisilerarasi etkilere
(kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif, aile, diisiince lideri gibi) gore de degismektedir
(Kotler, Bowen ve Makens, 2006: 219-220).

Pazarlamacilar tiiketicilerin kullandig1 bilgi kaynaklarmin neler oldugunu basta
anket olmak iizere cesitli caligmalar1 kullanarak test edebilirler. Bilgi kaynaklarmin
belirlenmesinden sonra, hangi kaynagm satin almada daha etkin oldugunun ortaya
cikarilmas: gerekir. Bundan sonraki adim, tiiketicilerin kararlarinda etkili olan bu
kaynaklarin kullanilarak onlara ulagsmaktir (Odabas1 ve Baris, 2006: 370-371).

Seyahat etmeye ve bir otelde konaklamaya karsi motive olan kisi, ikinci
asamada gidilecek destinasyonu ve kalinacak otel alternatiflerini belirler. Bu asamada,
turist, destinasyon, oteller ve hatta ulasim araglar1 hakkinda bilgi toplamaktadir. Bu
amagla, kendi sosyal cevresinden, seyahat acentesi ve tur operatorii gibi ticari kanallardan,
destinasyonlarin ve/veya otellerin tutundurma cabalarindan elde ettigi ipuclarindan ve
turizm danigma biirolar1 gibi resmi makamlardan yararlanabilir. Bilgi eksikligi,
maliyetlerin ytliksekligi, onceki kotii deneyimler ve olumsuz sosyal haberlesme gibi
nedenlerle bazi bilgiler dogrudan elenebilir. Boyle bir durumda, turist, {i¢iincii asamaya
tim alternatifler yerine lizerinde ayrintisiyla durmasi gereken simnirli sayida alternatifle

gecer (Cakici, 1999: 36).
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1.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Turist, secenekler hakkindaki bilgileri elde ettikten sonra, bu bilgilerin 15181nda
secenekleri degerlendirme yoluna gider. Degerlendirmede maliyet-deger iliskileri,
seceneklerin c¢ekiciligi, seyahat hakkindaki bilgilerin nitelik ve nicelikleri, segceneklerin
biitlinsel 1maji, seyahat acentelerine olan giiven gibi pek c¢ok husus goz Oniinde
bulundurulur. Genel olarak toplam riskleri en az olan secenek turist i¢in en uygun olanidir
(Hayta, 2008: 40).

Tiiketiciler, kendilerine gore 6znel ve nesnel Olgiitleri kullanarak sectikleri
alternatifleri degerlendirirler. Oznel odlgiitler kisiye dzgii kisisel dzelliklerdir ve bunlar
arasinda c¢ekim yerinin imaji, konaklama yerinin imaji ve hobiler sayilabilir. Nesnel
Olciitler ise fiyatlar, cazibe unsurlari, ulasim kolayligi, eglence, spor tesisleri, ¢cekim yerinin
uzakligi, konaklama isletmesinin fiziksel 6zellikleri (oda sayisi, yiizme havuzu vb) ve
sunulan hizmetler, olanaklar (kahvalti, transfer vb) sayilabilir (Cakici, 1999: 36; Rizaoglu,
2004: 107). Bununla birlikte, degerlendirme asamasinda, iiriine iliskin ¢ok sayida farkl
ozelligin bulunmasi, turistlerin tercih yapmasini daha zor hale getirmektedir. Tiketiciler,
bu zorlugu kendilerine dzgii birtakim yontemler gelistirerek basitlestirebilirler. Ornegin,
bazi tiiketiciler fiyata ¢ok fazla 6nem verirken, bazilar1 markaya, bazilar1 fiyat ve garanti
gibi 6zelliklere 6nem verebilmektedir (Skinner, 1994: 221).

Turizm pazarlamasi agisindan bakildiginda tatil kararlarinda bu asamada
reklamin etkisi fazla degildir. Buna karsin, daha 6nce tecriibesi bulunan kisilerin goriis ve

yazilar1 daha 6nemlidir (Rizaoglu, 2004: 107).
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1.3.4. Satin Alm Karan

Turist segenekleri degerlendirdikten sonra satin alma ya da satin almama
kararmm1 verir. Satin alim karari, tiiketici karar siirecinde, adeta buzdagmin goriinen
parcasidir. Cilinkii satin alim karar1; problemin tanimiyla baslayan, maddelestirilmis biitiin
bir tiiketici karar silirecinin sadece bir asamasindan ibarettir (Decrop, 2006: 5). Turistlerin
driinii alim kararmi verirken etkilendigi pek ¢ok unsur vardir. Bunlar; iiriiniin degeri, kolay
elde edilebilir olmasi, giivenilir olmasi ve o6deme kolayliklari,zamanin uygunlugu,
biirokrasinin uygunlugu ve seyahat acentasina duyulan giivendir.

Turizm pazarlamasinda alim kararinin verilmesi sonucu dogan 6nemli bir konu
da seyahatin gerceklesmesidir. Tatildeki etkinliklerde aktif-pasif, bireysel-grup yonlii bir
ayirmm olabilecegi gibi macera, egitim, saglk, sosyal iligkiler ve statii bicimlerinde de
ayrimi olabilir (Hayta, 2008: 41-42).

1.3.5. Alim Sonrasi Degerlendirme

Satin alma karar siirecindeki bu asama tiiketimi ve kullanimi degerlendirme
asamasidir. Tiketici, satin alma sonrasinda irilinleri kullanarak veya tiiketerek
beklentileri ile karsilastirir. Bu da tiiketicinin tatmin ve tatminsizligi olarak kendini
gosterir.  Eger tatil deneyimi tiiketicinin beklentilerine uygunsa tatmin, degil ise
tatminsizlik olusur (Rizaoglu, 2004: 108). Tatmin olan turist seyahat ve tatil siiresindeki
olumlu anilar1 ve deneyimleri, gordiigii ¢evreyi ve olaylar1 tekrar yasama 6zlemi ile ayni
bolgeye tekrar gitme arzusunda olacaktir. Beklentilerin istenen diizeyde olmamasi
durumunda turist tatminsizlik yasayacaktir. Benzer ihtiyaglar tekrar ortaya ¢iktiginda,
farkli tiirde secimlerde bulunacaktir. Ayrica iirtin hakkinda olumsuz tutum alarak, o ¢ekim
yeri veya konaklama tesisi i¢in yeni satin alma karar1 verecek olan kisileri de olumsuz

yonde etkileyecektir (Cakici, 1999: 36; Hayta, 2008: 42).
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I1. Boliim

AILE TATIL KARARI

Ailelerin tatil beklentileri, ge¢mis yillara gore siirekli artmaktadir. Bununla
birlikte, ¢ocuklu bir ailenin tatil gereksinimleri, diger ailelerin ve yalniz seyahat eden
bireylerin gereksinimlerinden farklilik gostermektedir. Calismanin bu boéliimiinde, tatil
karar1 ve cekirdek aile iiyelerinin satin alma kararlarinda etkileri ile ilgili bilgiler
verilmektedir.

I1.1. Aile Kavramm
Genel anlamda aile, kan bagi, evlilik gibi faktorler sonucunda birlikte oturan iki ya da daha
fazla kisinin olusturdugu bir grup olarak tanimlanabilir. Anne, baba ve/veya evlenmemis
cocuklar ile tek ebeveyn ve cocuklardan olusan aile tipine ¢ekirdek aile denmektedir.
Anne, baba ve/veya cocuklar ile biiylikanne, biliylikbaba, hala, amca vb. akrabalardan
olusan en az iki neslin bir arada yasadigi kalabalik aile tipi ise genis aile olarak
adlandirilmaktadir. Gliniimiizde, tilkeler arasi1 farkliliklar olmakla beraber c¢ekirdek
ailelerin sayis1 diger aile tiirlerinden ¢ok daha fazladir. Ornegin, Tiirkiye genelinde tiim
hanelerin %80,7 cekirdek ailelerden, %13’ii genis ailelerden olusmaktadir (TUIK, 2006)

Baz1 arastrmalarda hanehalki kavraminm aile kavramiyla ayni anlamda
kullanildig1 goriilmektedir. Hanehalkini olusturan bireyler arasinda akrabalik olup
olmamas1 6nemli degildir. Ayni daireyi paylasan ev arkadaslar1 hanehalki oldugu gibi, ayni
evi paylasan aile iiyeleri de hane halkim olusturur. iki kavram arasinda pazarlamacilar
acisindan onemli olabilecek farklar mevcuttur. Bu farklar, aileyi diger gruplardan ayiran

farklardir ve bireyler arasindaki iliskilerin 6zellikleri ile ilgilidir (Mowen, 1993: 582).
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Murdock (1949), ailenin dort temel fonksiyona sahip oldugunu belirtmistir.
Bunlar; sosyallesme, ekonomik igbirligi, yeniden iiretim ve neslin devamidir. Reis (1965)
ise sosyallesmenin cekirdek ailede en yaygm fonksiyon oldugunu ortaya koymustur
(Ndubisi, 2007: 136).

Aile, 1980’11 yillarinin basindan sonra koklii yapisal degisim gecirmistir. Bu
donilistim aile boyutunda bir azalma, kadinlarin ¢alisma hayatma katilimlarinin artmasi,
bekar ailelerin ve tekrar kurulan ailelerin sayisindaki hizli artis gibi durumlari igermektedir
(Labrecque ve Ricard, 2001: 173). Bu degisimler sonucunda aile tanimma yeni anlamlar
eklenmistir. Bu yeni anlamlarla birlikte anne, baba ve ¢ocuklarm ailede alian kararlarda
etkileri de degismistir.

Cocuklu aileler iizerinde daha 6nce yapilmis bir¢ok arastirmada, g¢ocuklarin
tanimu ile 1lgili olarak farkliliklar g6ze ¢arpmaktadir. Bu farkliliklar cocuklarin yaslarindan
kaynaklanmaktadir. Howard ve Madrigal (1990) yaptiklar1 arastirmada ¢ocuklar1 4-5 yas,
6—-10 yas ve 11-14 yas olmak {izere ii¢ gruba ayirirken, Kog¢ (2004), ¢ocuklar1 15 yasina
kadar dikkate almistir. Wang, Hsieh, Yeh ve Tsai (2004: 186) ise yaptiklar1 ¢alismada
cocugu, 0—18 yasinda bireyler olarak gormiislerdir.

I1.2. Tiiketim Kararlarinda Aile Uyelerinin Rolleri

Karar verme siirecinde aile liyeleri; baslatan, bilgi toplayan, etkileyen, karar
veren, satin alan ve kullanan gibi farkli roller iistlenmektedirler. Aile igerisindeki roller
farkli olmakla beraber, bu roller iirtin/hizmet kategorisine gore degismektedir. Bu sebeple
aile bireyleri i¢in genel bir rol dagilimi yapmak zordur. Her bir rol, bir kisiye ait olmayip;
birden ¢ok roliin bir kiside bulundugu durumlar da miimkiindiir. Uriiniin alimma karar
veren, Uriinii satin alan, tirlinii kullanan her zaman ayn1 kisi olmayabilir. Aile liyelerinin

kararlardaki rolleri ayni zamanda kisinin uzmanlhk alanina gore de degismektedir
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(Odabasi, 1998: 116). Aile liyelerinin tiiketim kararlarinda iistlendikleri bu farkli roller,

aile kararlarini bireysel kararlardan ayirmaktadir (Kotler, 2000: 165; Kog, 2004: 90).

R Etkileyici
e (Cocuklar)
Cocuklara
Yonelik iletisim \ 4
Anne-baba N Anne-baba N Cocuklar
(Karar verici) (Satm alic1) (Tiiketiciler)
Ebeveynlere
Yonelik iletigim
Bilgileri alicilar
L 5| (Ebeveynler)

Sekil 2.1. Ailede Farkli Tiiketim Rolleri
Kaynak: Odabas1 ve Baris (2006). Tiiketici Davranisi (6. Baski). Istanbul: MediaCat, s. 249

Aile bireylerinin tek bir birey gibi hareket edip etmedigi sorusu ekonomi
literatiiriinde ¢cok Onemli bir tartisma konusudur. Bir teoriye gore, aile reisinin yarari,
ailenin diger bireylerinin yarara bagli olmaktadir. Bu yiizden aile reisi, kararni diger aile
iiyelerini nasil etkileyecegini diisiinerek vermektedir. Dolayisiyla aile, bir bakima kendi
yararin1 maksimize eden bir birey gibi hareket etmektedir. Bu goriis, aile reisinin
tercihlerinin, aile i¢in en iyi olan1 yansittigini ileri siirmekte ama aile reisinin aile i¢in en
1yl olana nasil karar verdigine hi¢ deginmemektedir. Bu nedenle bu teori, ailenin karar
verme slirecini tam olarak yansitamamaktadir. 1980’lerin baslarindan beri aile {iyelerinin
tek bir iinite gibi incelendigi “karakutu” yaklagimi artik gecerliligini yitirmektedir.
Tartisgmanin diger tarafinda yer alanlar ise, aile liyelerinin tek tek ve farkl ele alinmasi
gerektigine inanmaktadir. Burada, kisiler arasi sosyal iliskiler ve aile karar verme siireci,

piyasadaki diger karar verme ve farkli pazarlama modeller1 agisindan
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degerlendirilmektedir. Buna karsin aileyi olusturan bireylerin farkl kisiliklerinin oldugu ve
bu farkli kisiliklerin aile karar verme siirecini etkiledigi durumu goéz ardi edilmektedir
(Mottiar ve Quinn, 2004: 150-151).

Aile iiyeleri dolayli ve dolaysiz olarak, iki farkli yolla satin alma kararma etki
edebilmektedir. Dolayl1 etkide bulunan aile {iyesinin, siirecin herhangi bir asamasina aktif
katilim1 s6z konusu degildir. Ancak, karar siirecine aktif olarak katilan diger bir aile tiyesi,
bilerek veya farkinda olmadan, siirece katilmayan aile iiyesinin ihtiya¢ ve isteklerini de
hesaba katar. Ornegin, bir arastrmanin sonuglarma gore, genellikle ailenin market
alisverigini yapan kisiler olan anneler, aligverislerini, diger aile iiyelerinin sevdikleri iiriin
veya markalar1 bilerek yapmaktadirlar (Davis, 1976: 243). Aile iiyelerinin, ailede satin
alma kararlar1 iizerine dolaysiz etkileri ise, aile iiyelerinin kendi taleplerini, isteklerini,
ihtiyaclarmni ve tercihlerini belirterek satin alma karar siirecinin her hangi bir asamasinda,
siirece katilmasi ve bu yolla satin alma karar1 tizerinde bir degisiklik olusturmasidir.

Aile karar verme ¢aligmalarinin ¢ogu, aile karar verme siirecini; erkek baskin,
kadin baskin ve ortak karar olmak iizere ii¢ kategoride incelemistir. Baz1 ¢alismalarda ise
kisisel bakim Triinleri, regetesiz ilaglar ve iceceklere iliskin alnan bireysel kararlar1 da
dahil edilerek dort kategori kullanmistir (Assael, 1987: 402; Harcar ve Spillan, 2006: 222).
Her bir aile iyesinin etkisi iirlin tiliriine, alt kararlara, karar verme asamasina ve aile
ozelliklerine gore degismektedir (Fodness, 1992: 9; Kang, Hsu ve Wolfe, 2003: 450).

Ik olarak Sharp ve Mott (1956) ve Wolgast (1958) satin alma karar siirecinde,
ailede eslerin rollerinin, {irlin gruplarina gore degistigini ortaya ¢ikarmistir. Davis (1970)
bir adim ileriye gitmis ve aile iiyelerinin rollerin sadece liriin gruplarina gore degil, ayn1
zamanda ne zaman, nereden ve ne kadar satin alinacagi gibi alt kararlarda da degistigini

gostermistir (Fodness, 1992: 8; Lalwani, 2002: 185).
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Ailede erkek esler genel olarak otomobil, bilgisayar, alkollii ickiler, hayat
sigortast ve elektrikli esyalar1 gibi iirlinlere iliskin kararlarda; kadin esler ise yiyecek,
mobilya, cocuk kiyafetleri, mutfak esyalari gibi {iriinlerle birlikte kocalarinin kravat, ¢corap
ve i¢ ¢amasirlart gibi lriinlerin satin alinmasinda daha etkilidir. Tatil, ev satin alma,
disarida yemek yeme, tasarruf ve ¢ocuklarin egitimine iligkin kararlar ise cogunlukla esler
arasinda ortak katilimla alinmaktadir (Assael, 1987: 402; Na, Son ve Roger, 1998: 569;
Belch ve Willis, 2002: 117; Harcar ve Spillian, 2006: 227). Mottiar ve Quinn (2004)
yaptiklar1 aragtirmada tatil kararim1 diger bir¢ok tiriinlerin karar siirecleri ile karsilagtirmis
ve tatil kararmin, araba, elektronik esya, finansal {iriinler gibi bir¢ok karardan daha fazla
ortak karar olarak alindigini bulmuslardir (Bronner ve De Hoog, 2008: 3).

Aile iiyelerinin etkisi, iiriin grubunda oldugu gibi, karar verme siirecine gore de
farklilik gostermektedir. Bir karar verme siirecinde; bir es baslangic asamasinda, diger es
bilgi toplama veya sonraki asamalarda baskin olabilmektedir. Yapilan bir¢cok calismada
tiiketici karar verme siireci; ii¢, bes ve yedi agsamali olmak {izere farkl siirecler kapsaminda
degerlendirilmistir. S6z konusu bu siirecler, aile karar verme ¢alismalarinda da ayn1 sekilde
kullanilmistir. Siireglerin ortak noktasi baslangig, bilgi toplama ve nihai karar olmak {izere
iic asamadir (Kang, Hsu ve Wolfe, 2003: 458; Wang ve digerleri, 2004: 190;
Wang, Holloway, Beatty ve Hill, 2007: 1122).

Aile tiyelerinin satin alma kararlaridaki rolleri, ailenin 6zelliklerine gore de
degismektedir. Esler belirli liriin ve hizmet kararlarinda etkili olsalar da, bu etkinin diizeyi
her bir ailede aym degildir. Ornegin, geleneksel ailelerde bir restorana gitme kararini
genellikle erkek (baba) verirken, modern ailelerde kadin (anne) vermektedir. Ayni
zamanda, modern ailelerde, ¢cocuklarin bu karar iizerindeki etkisi, geleneksel ailelerin iki

katindan daha fazladir (Labrecque ve Ricard, 2001: 175). Ataerkil ailelerde, hangi iiriin
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almirsa alinsin erkekler daha baskin, anaerkil ailelerde ise kadin daha baskindir. Diger
taraftan satin alma tiirii de kari-kocanin rolleri iizerinde etkili olabilir. Ornegin bir es nihai
satin alma kararinin gerceklesmesi i¢cin yardimci rolii iistlenebilirken, diger aile liyesi
sosyal ve duygusal destek saglayan anlamli roller iistlenebilir (Kog, 2004: 91).

Arastirmacilar, eslerin karar siirecinde rollerini etkileyen bir¢ok degisken
tanimlamistir. Bunlarin en 6nemlileri cinsiyet, rol etkilesimi, alt kiiltiir, cocuklarin varhigi,
kadinin egitimi ve ¢aligmasi, ailenin geliri ve sosyal siniftir (Lalwani, 2002: 185).

Ailede satin alma kararlarinin nasil alindigi konusunda yapilan arastirmalar,
sadece eslerin etkilerini inceleyen ¢aligmalardan ibaret degildir. Ailenin diger liyeleri olan
cocuklar, farkli acilardan bircok arastirmaya konu edilmistir. Anne ve baba, ailenin karar
verme slirecinde patron olsalar da cocugun etkisini géz ardi etmek miimkiin degildir
(Wang ve digerleri, 2004: 183). Son yillarda yapilan bircok ¢aligmada, ¢ocuklarin da aile
karar verme siirecinde bir pay sahibi olduklarmnin farkma varilmistir (Gram, 2007: 19).

Filiatrault ve Ritchie (1980: 138), ¢ocuklu ailelerde erkeklerin tatil kararlarinda
daha baskimn oldugu sonucunu bulmuslardir. Diger taraftan ayni ¢alisma sonuglarina gore
cocuklu ailelerde kadinlar, ¢ocuksuz kadinlara gore daha ¢ok bireysel kararlar vermektedir.

Aileler, satin alma srrasinda cocuklarm taleplerini, tercihlerini, istedikleri
irlinleri bilmekte ve bunu dikkate almaktadir. Giiniimiizde ¢ocuklarin aile kararlarinda
etkisi, sadece onlarm temel kullanic1 oldugu firiinleri igermemektedir. Ev dekorasyonu,
otomobil ve elektronik ev aletleri gibi geleneksel olmayan alanlarda da ¢ocuklarin giiclii
etkisi bulunmustur (Labrecque ve Ricard, 2001: 173; Kaur ve Singh, 2006: 3). Aile yapis1
ve cocuklarin rollerindeki bu degisimin nedenleri; ¢alisan kadinlarin sayisindaki artis,
cekirdek ailenin artmasi, bosanmalarm artmasi, ¢ocuk sahibi olmanmn ertelenmesi,

cocuklarm bilgiye ulasmada teknoloji ve medya gibi kanallardan yararlanabilir olmasi
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seklinde ifade edilmektedir (Belch, Krentler ve Flurry, 2007: 574; Flurry, 2007: 322-330).
Diger taraftan ¢ocuklarin aile satin alma kararlarina etkileri ve bu etkilerin diizeyi iiriin,
satin alma karar siirecinin agamasi, aile yapisi, aile liyelerinin karakteristigi, cocugun yast
gibi etmenler acisindan da farklilasmaktadir (Wang ve digerleri, 2007: 1122; Flurry, 2007:
322-330; Gram, 2007: 24).

I1.3. Tatil Karan

Tatil, caligma ve bagkalarmin menfaatine herhangi bir faaliyetin yapilmadig:
bos bir zamam ifade eder. Ayrica tatiller ev ve yasam yapisini aksine mekan
sinirlamasinin olmadigi eglenceli, hos vakitlerin gecirildigi giizel anlar olarak nitelendirilir.
Urry’e (1996) gore tatiller, bazi acgilardan gerekli olmayan aktiviteler olarak
tanimlanmaktadir. Buna ragmen tiiketiciler, tatilde gilinliik yasamlarmmdan farkli olarak
keyif veren tecriibeler edineceklerini diistindiiklerinden dolay: tatil {iriinii satin alir. Sonug
olarak, yasamsal olarak zorunlu olmasa da bir¢ok insan, 6zellikle cocuklu aileler yilda en
az bir kez tatile gitmektedir (Gram, 2005: 2).

Tatil, genel olarak giinliik yasamdan ve rutin etkinliklerden kesin bir farklilik
gosterir. Tatiller mutlu, yararli ve degerli olarak diisliniilen olumlu zamanlardir. Ama bu
zamanlar daha ¢ok beklenen ve kalic1 olmayan ugup giden bir 6zellige sahiptir. Buna
karsim tatil, her zaman beklentilerle uyumlu degildir. Ciinkii tatillerin olumlu ve olumsuz
olmasma etki edebilen birgok faktor vardir ve neticede Urry’ nin (1996) belirttigi gibi
tatillerin gercek ve hayali sekilleri olugsmaktadir (Chesworth, 2003: 346; Gram, 2005: 2-3).

I1.3.1. Tatil Kararlarinin Ozellikleri

Bir¢ok yazar, bir tatilin daha ¢ok hizmete benzeyen 6zelliklere sahip oldugunu
diistiniir. Soyutluk, heterojenlik, ayrilmazlik, depolanamazlik ve sahipsizlik gibi hizmet

ozellikleri tatil kararlarinin almmmasini daha zor yapmaktadir. Giirsoy (2001), bu 6zelliklere
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ek olarak iki 6zellik daha belirtmistir. Bunlardan biri tatil karar verme siireci i¢in gerekli
zamanin daha uzun olmasi, digeri ise daha fazla gayret, para ve kisisel zaman
gerektirdiginden daha fazla risk icermesidir (Bronner ve De Hoog, 2008: 3).

Tatil ile ilgili karar verme siireci, her zaman birbiriyle baglantili olmayan,
birbirini takip etmeyen ve karar verildigi zaman bitmeyen siirekli bir siirectir. Ornegin,
bircok modelin ilk mantikl1 basamagi olan tatile ¢ikilip ¢ikilmayacagiyla ilgili genel karar,
her zaman ilk basamak olmaz hatta bazi (rutin) tatilciler i¢cin gegerli bile degildir. Nadiren
olsa da bazen dogrusal (baglantili ve hiyerarsik) tatil plani olusumu vardir. Ama katilimin
yoklugu ve bazi ani faktorlerin araya girmesi, birgok sapma ve geri doniisiime sebebi
olmaktadir. Ayrica ¢ogu tatilci, farkli zamanda farkl tatil sekillerine bagli olarak, ayni
anda bircok tatil plan1 yapabilmektedir (Decrop ve Snelders, 2005: 124). Genel olarak bir
turistin aldig1 bir karar, kararin 6zelliklerine bagl olarak degisir. Eger turist giivenilir
bilgiler dahilinde ve birkac alternatif veya belirleyici faktorle karsi karsiya ise, kolay karar
verir ve tek asama bir karar siireci kullanir. Buna karsin giivenilir olmayan ve ¢ok fazla
belirleyici faktdrden olusan karmagik bir karar ile karsilagirsa daha bigimsel ve belirgin
olan sirali karar siireclerini kullanir (Nicolau ve Mas, 2008: 4)

Tatil karar1 ile ilgili olarak farkl: teoriler gelistirilmistir. Bu teoriler ve 6zellikle
de tatil yeri tercih modelleri, olas1 bir turistin tatil yeri se¢iminden 6nce gegtigi asamalari
ve bu asamalar1 etkileyen faktorlerin anlagilmasini saglamaktadir. Bu asamalar ve
faktorler, farkli teorilerde degisebilmektedir. Ancak, iki 6nemli agidan bakildiginda teoriler
birbirine benzemektedir. ilk olarak, biitiin bu teorilerde turistler, olduk¢a mantikli hareket
eden ve tercihleri degerlendiren bireyler olarak goriiliir. Turistler, asama asama giden bir
karar verme siirecine bagli olarak maksimum c¢ikar dogrultusunda hareket ederler. Yani,

bircok etkileyici tatil se¢ceneginden onlar, en umut verici olan1 mantikli bir sekilde tercih
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etmektedir. Bu tercih, fayda teorisinde belirtildigi gibi en iyi olan degildir. Ciinkii insanin
bilgi isleme kapasitesinin ve zaman, kaynak gibi etmenlerin sinirliligindan dolayi bireyler,
en 1yi tatil yerini segmek icin olasi biitiin alternatifleri diistinmeyebilirler. Kendi imkénlari
dogrultusunda miimkiin oldugu kadar mantikli ve makul hareket ederler. Ikinci olarak,
daha alt diizey bir soyutlulukta olsa da ilk agiya bagli olarak, bir¢ok tatil tercih modeli
“yogun problem ¢6zme (YPC)” niteliginde bir karar verme siirecini gerektirmektedir. Eger
insanlarin tatil yeri ile bir tanisiklig1 varsa, YPC siirecinden gecmeyecekleri sdylenebilir.
Bir YPC karar siirecinden gecis konusunda insanlar, bir kararin biiylik risk ve belirsizlik
tastyacagini distlniirler. Potansiyel turistlerin, tatil yeri tercihi konusunda ¢ok katilimli
olduklar1 diisiiniiliir. Ornegin; turistler aktif ve yogun sekilde bilgi toplar, bu bilgileri isler
ve bir dizi alternatifi degerlendirmektedir (Bargeman ve Poel, 2006: 708—709).

Ailede ortak karar alma tiirli, aile i¢in 6nemi fazla olan ve algilanan riskin
yiiksek oldugu tiriinlerin satin aliminda daha ¢ok kullanildig1 goriiliir. Turizm kararlar1 da
yiiksek duygusal yatirim igerir. Eger tatil kotii giderse, bu, bir sonraki yila da yansir. Bu
nedenle basarisizlik korkusu fazladir ve firsat maliyetinin geri doniisiimii miimkiin
degildir. Insanlarm biiyiikk bir cogunlugu, yilda sadece bir defa tatil yapma firsati
bulabilmektedir. Ek olarak turizm kararlari, satin almadan Once goriilmeyen ve test
edilemeyen triinler icin, yliiksek miktarlarda paralar vermeyi gerektirir. Turizm ve seyahat
faaliyetleri sirasinda bireyler, az zaman harcamalarma karsin, ¢cok fazla para harcamak
durumunda kalabilirler. Ornegin; Tiirkiye’de i¢ turizm pazarinda bir haftalik tatil siiresi, bir
yillik stirenin %2 sinden daha az bir zamani1 kapsarken; tatil icin yapilan harcama miktari,

turistin yillik gelirinin %10’unu ya da daha fazlasini kapsamaktadir (Kog, 2004: 88).
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I1.3.2. Tatil Kararim Etkileyen Unsurlar

Tatil planlarim1 sekillendirmede duygusal faktorler oldukca giigliidiir. Bazen,
insanlar tatil kararlarmi1 anlik duygu ve disiincelerine gore yaparlar. Cilinkii bazi
katilimeilar i¢in duygusal tercith modu, bir tatil s6z konusu oldugunda, geleneksel bilgi
isleme modundan daha uygundur. Ozellikle hayal, 6zlem ve umut gibi duygular karar
verme siirecinde oldukea etkilidir (Decrop ve Snelders, 2005: 125).

Tatil karar1 genel olarak, bilgi toplama ya da ortaya ¢ikan firsatlara bagli olarak
hazirlanir. Karar verme siirecinde gecikmeler yasanabilir. Bu gecikme risk azaltma,
durumsal degiskenler, firsatcilik, sadakat ve kisilik gibi etmenlerle aciklanabilir.
Tatilcilerin karar verme stratejileri; siirlt miktardaki islemden segici isleme, niceliksel akil
yiiriitmeden niteliksel akil yiiriitmeye, zorluktan zorunlu olmayan kurallara dogru birgok
asamadan gecerek sekillenir. Bunlarla birlikte, tatil karar verme siirecinde bazi temel
yapilar bulunmaktadir. Tatilciler, baslangicta iyimser ve idealist iken, zamanla daha
gergekci olabilmektedir. Bunun nedeni demografik, sosyo-psikolojik faktorler gibi
birtakim faktorlerin araya girmesidir. Ciinkii bu faktorler once diisiiniilse de engelleyici
ozellikleri sonradan hesaba katilir (Decrop ve Snelders, 2005: 125).

Turistin kararmi etkileyen bu faktorlerden bazilar1 zaman ve yere bagliyken,
bazilar1 karar alma {izerinde hizlandirici ya da engelleyici etkisi olan temel sartlara
dayanmaktadir. Diger taraftan bu faktorlerin etkisi tatilcilere gore degismektedir. Ornegin
ciftler, genel olarak sartlara en az bagimli olanlardir. Ciinkii kisiler aras1 smirlamalar1 iki
kisi arasinda kisithidir. Arkadas gruplari ise en bagimli olanlardir. Ciinkii etkiler grup
iiyeleri arasinda c¢ok sikca degisebilir. Bekarlarin kisilerarasi siirlamalar1 yoktur. Ancak
daha giiclii kisisel engelleyicileri vardir. Ailelerde ise kisisel, kisilerarasi ve durumsal

faktorler gibi farkl etmenler birlikte etkili olabilmektedir (Decrop ve Snelders, 2005: 125).



47

I11.4. Aile Tatili

Basli bagina karmasik ve zor olan karar verme siireci, ailede daha karmasik ve
zor hale gelmektedir. Ailede alinan genel bir satin alma kararmin altinda bir takim alt
kararlarin alinmas1 gerekir. Tatil karar1 da aym sekilde bir takim alt kararin alinmasini
gerektirir. Bu alt kararlarin alinmasinda aile tiyelerinin her biri, sabit ve belirgin bir etki
gostermezler. Aksine, her bir alt kararin alinmasinda farkli aile bireyleri, farkli
sorumluluklar iistlenebilmektedir (Litvin, Xu ve Kang, 2004: 197).

I1.4.1. Aile Tatilinin Turizm Acisindan Onemi

Aile tatil pazar1 turizm pazarlamacilari i¢in {i¢ farkli agidan 6nem tasimaktadir.
Birinci 6nem, ailenin turizm ve seyahat endiistrisi i¢in ¢ok 6nemli bir pazar boliimii haline
gelmis olmasindan kaynaklanir. Amerika’da 2000 yilinda anne babali ailelerin %73 {iniin,
bir dnceki y1l en az bir tatil yaptiklarmi gosteren bir caligma yapilmistir (Chesworth, 2003:
346). Amerikan Seyahat Endiistri Birligi (TIA, 2001), 2000 yilinda ABD’de iilke i¢i tatil
gezilerinin %65’1n1 aile tatil seyahatleri olarak raporlandirmistir. Bununla birlikte 1999
yilinda bir aile tatili i¢in yapilan ortalama harcama miktari, yaklagik $ 1.087 olarak tespit
edilmistir. National Geographic Traveler (2000)’da ise, aile tatilcilerin iigte birine
yakinmin (%31) gelecek tatillerinde daha fazla harcama yapmayr planladiklar:
belirtilmistir (Kang, Hsu ve Wolfe, 2003: 448).

Benzer verilere Avrupa’nin gelismis iilkelerinde de rastlamak olasidir. Ornegin
Ingiltere tatil gezilerinin %32’si, gecelemelerin %37’si ve harcamalarin %23’ii aileler
tarafindan yapilmaktadir. Ingiltere’de yurtdis1 aile tatilleri, iilke i¢i aile tatillerinden daha
hizl1 artmasina ragmen, ailelerin %59’u tlke i¢i gezilere katilmaktadir (Marketing English
Tourism, 2005). Tiirkiye i¢ turizm pazarinda aile tatilleri, TURSAB (1999) verilerine gore

tiim yerli tatillerinin % 80’1 olarak belirtilmistir (Kog, 2004: 87). Rusya Federasyonundan
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Tiirkiye’yi ziyaret edenlerin iicte bir kadar1 (yaklasik %35°1), ailesi ile birlikte seyahat
etmektedir (Izmir Ticaret Odasi, 2009). Internet Seyahat Acenteleri Pazarlama Birligi
(VIR) Baskani Claudia Brozel ise, Almanlarin % 24'iniin, yaslar1 5 ila 13 arasinda degisen
cocuklariyla Tiirkiye'ye tatile geldigini belirtmistir (Turizm Akademisi, 2007).

Aile tatillerinin 6nem teskil ettigi ikinci durum ise ailenin tiiketici kararlar1
iizerinde etkisinden kaynaklanmaktadir. Daha o6nce de belirtildigi gibi aile tiiketici
davranislar1 lizerinde en yakin ve en dogrudan etkisi olan sosyal bir birimdir. Dolayisiyla
aile, dogrudan ya da dolayli olarak diger turistik {rlinlerin tiketicilerini de
etkilebilmektedir. Tatillerinden memnun olan aile iiyelerinin, bu memnuniyetlerini diger
miinferit turistik pazarlara da yansitmalar1 olasidir.

Son olarak aile tatil pazarlari, siirdiirtilebilir turizm politikalar1 agisindan da bir
onem tasimaktadwr. Cocuklu ailelerde c¢ocuklar, ebeveynleri kadar rasyonel
disinmemektedir. Dolayisiyla finansal, sosyal ve fiziksel bir¢ok durumu dikkate almadan
tatil konusunda 1srarci olabilmekte ve ailesini etkileyebilmektedir. Diger taraftan aileleri ile
beraber tatil yapan bugiinlin ¢ocuklari, gelecekte kendileri turistik {iriin alicis1 olacaktir.
Cocuk yasta tatil deneyimi kazanmis bireylerin, yetiskin olduklarinda bu deneyimlerinden
biiytik 6l¢iide yararlanacaklar1 diistiniilebilir.

I1.4.2. Aile Uyelerinin Tatil Kararinda Etkisi

Aile tliyelerinin tatil karar verme siirecinde, tatil yerleri ile ilgili olarak algilar1
farklidir ve tatille ilgili segeneklere farkli agirlikta 6nem verirler. Bunun bir sonucu olarak
farkli tatil tercihlerine sahip olurlar. Bu durumda, ailede tatil karar1 cok daha karmasik ve
zor bir hal almaktadir.

Aile tatil kararlar1 sonugtan ¢ok siire¢ odakli ¢alisan ve 6zel kurallar tarafindan

idare edilen yiiksek katilimli kararlar olarak tanimlanir. Turizm ve seyahat yazininda
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yapilan caligmalarin biiyiik bir ¢ogunlugu, ortak kararin aile tatilleri ile ilgili kararlarda en
baskin karar tiirii oldugunu gdstermistir. Ozellikle problemin tanimlanmasi, bilgi toplama
ve nihai tatil yeri kararlar1 dahil olmak tizere biitiin tatil kararlarinin tigte ikisi ya da daha
fazlas1 esler arasinda ortak alimmaktadir. Kalan iigte bir oranindaki kararlar ise ya erkek
baskin ya da kadin baskin olarak alinabilmektedir (Nichols ve Snepenger, 1988: 2). Bu
durum birkag faktore baglanabilir (Kang, Hsu ve Wolfe, 2003: 450-451);
¢ Aile iiyeleri aile tatillerini, ailelerinin saglikli kalmasini saglayan 6nemli bir

fonksiyon olarak goriir. Bu nedenle, her aile {iiyesinin tercihlerinin

olabildigince dikkate alindigin1 garanti eden bir ¢aba ortaya koyarlar.
« Aile tatil kararlar1 daha ¢ok birden fazla iiye tarafindan alinir. Bu nedenle,

tiim iiyelerinin goriisleri karar stirecinde birlesir.
« Aile tatillerinin 6neminin bir sonucu olarak, tatil kararlar1 ¢ok fazla kaynak

icerebilmektedir.

Aile karar verme siireci, 1950’1 yillarin sonlarindan itibaren ¢aligilmaktadir.

Ik arastirmalar, birgok ailede alman kararlarin ya koca ya da kadin tarafindan alindigini
gostermistir. Ozellikle bu yillarda yapilan ilk tiiketici arastirmalarinda, kararlarin aile reisi
olan erkek tarafindan alindig1 sonucuna varilmistir (Fodness, 1992: 8). Aile tatil kararlarma
iligkin calismalarm biiyiik bolimi 1970’11 ve 1980’li yillarda yayinlanmistir. Jenkins
(1978) tarafindan yapilan arastirma, bu alanda yapilmis ilk ¢alisma olarak ayri bir 6neme
sahiptir. Jenkins caligmasinda tatil satin alma karar siirecini; bilgi toplama, kalis siiresi,
biitce, aktiviteler gibi belirli on alt karara baglamistir. Calismada bu alt kararlarin her biri
ya koca baskin ya da ortak karar seklinde bulunmustur. Kadin, higbir alt tatil kararinda
baskin olarak goriilmemistir (Fodness, 1992: 8-9; Litvin, Xu ve Kang, 2004: 193). Daha

sonraki on yilda yapilan calismalarda benzer sonuglar alinmistir.
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1990’11 yillarda bu alanda yapilan ¢calismalarin sayisi agiklanamayan bir sekilde
azalmigtir. 1980’11 yillardan sonra meydana gelen cesitli sosyal ve demografik degisiklikler
karar alma siirecinde de degisiklik yaratmistir. Bu durum aile satin alma kararlari
konusunda daha 6nce yapilmis ¢alismalarin sonuglarinim test edilmesini gerekli kilmustir.
Bu yillarda ailede yasanan 6nemli degisiklikler sunlardir (Bronner ve De Hoog, 2008: 2);

¢ Alle karar siire¢lerinde emir dayatma metotlarindan gériisme metotlarina bir
degisim olmustur. Yani aile i¢ci demokrasi artmaistir.

+» Erkekler evde daha fazla ufak tefek giindelik isler yapmakta ve ev ile ilgili
daha fazla sorumluluk almaktadirlar.

+ Kadlarin ¢aligma hayatinda yeri artmistir. Bu, kadinlarm aile kararlarinda
katilimmi ve segme hakkimi arttrmistir. Kadinin egitimi ve geliri arttikga,
ailede daha esitlik¢i bir karar yapisi olustugu sdylenebilir.

Bu ve benzeri etmenlerin hepsi, c¢iftleri daha fazla ortak karar almaya
gotiirmektedir. Ortak karar veren aileler bir takim ozellikler ile diger ailelerden
ayrilmaktadir. Ornegin, ortak karar egiliminde olan aileler, tatil planlarm1 kadin ve erkek
baskin karar veren ailelere gore daha erken yapmaktadir. Ayni sekilde ortak karar veren
aileler, diger ailelere gore daha fazla bilgi kaynagina ihtiyag duymakta, diger ailelere gore
arkadas ve akrabalarma daha ¢cok danismaktadir (Nichols ve Snepenger, 1988: 3).

Aile tatil karari, yapilan bir¢ok arastirmada alt kararlar diizeyinde incelenmis
ve tatile ¢ikma karar1 en hayati alt karar olarak goriilmiistiir. Tatile iliskin alt kararlarin
sayis1 bir¢ok arastirmada farklilik gostermektedir. Bazi arastirmalarda bes, alt1 iken bazi
arastirmalarda on bes, on yedi olabilmektedir (Jenkins, 1978; Filiatrault ve Ritchie, 1980;

Hsu ve Wolfe 2003; Litvin, Xu ve Kang, 2004; Wang ve digerleri, 2004; Kang, Bronner ve

De Hoog , 2008). Kang, Hsu ve Wolfe (2003: 458), arastirmalar1 sonunda, alt1 adet tatil alt
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kararmin hepsinin ortak karar seklinde alindigi bulmuslardir. Alt kararlardan genel tatil
yeri kararinda, ortak katilimin en yiiksek, konaklama yeri kararinda ise en diisiik diizeye
ulastig1 goriilmiistiir. Ayn1 ¢alismanin sonuglari, tatil kararlarmmin alt kararlarda oldugu
gibi, karar verme siireci agamalarinda da ortak olarak alindigini gostermistir. Aile karar
verme slireci agisindan ortak karar diizeyinin en fazla oldugu asama nihai karar asamasidir.
Ortak katilimin en az oldugu asama ise bilgi toplama asamadir.

Herhangi bir tatil alt kararinda, s6zgelimi tatil esnasinda yapilacak aktivitelerin
belirlenmesi konusunda hangi aile {liyelerinin etkili oldugunu bilen turizm pazarlamacilari
iriin ve hizmet tasarimlariyla tutundurma elemanlarini, o aile iiyelerine yonelik
gelistirebilirler. Ornegin erkek baskm ise golf kurslari, avlanma, kadin baskin ise giinliik
SPA hizmetleri, giizellik hizmetleri gibi faaliyetler sunulmali ve tanitimi yapilmalidir.
Onceki yillarda yapilan ¢alismalarda tatil kararlar1 yukaridaki 6rnekte oldugu gibi, bir veya
diger aile iiyesinin baskin oldugu kararlar seklinde alinirdi. Ancak giiniimiizde eslerin
katilimu ile tatil kararlar1 ortak karar seklinde alinmakta ve ortak karar diizeyi de zamanla
artmaktadir. Dolayistyla turizm pazarlamacilarmin iiriin - ve tanitimi faaliyetlerini
gelistirirken, her iki cinsiyeti de dikkate almalar1 gerekir (Litvin, Xu ve Kang, 2004: 197).

Babanin Etkisi: Ortak karardan sonra ikinci en genis kisim erkek baskin karar
veren ailelerdir. Bu tiir ailelerin 6zellikleri arasinda esler arasinda yas farki ve onceki
deneyimlerinden daha fazla yararlanmalar1 yer alir. Erkek baskin karar veren ailelerin bir
diger oOzelligi, daha fazla harcama egiliminde olmalaridir. Bu aileler, bu yoniiyle
arastirmacilar ve turizm endiistrisinde yer alan isletmeler i¢in ayr1 bir 6nem tasimaktadir
(Nichols ve Snepenger, 1988: 5).

Jenkins (1978) tarafindan yapilan ¢alisma, erkeklerin tatil bilgisi toplama, tatil

siiresi, tatil zaman1 ve harcamalar gibi alt kararlarda daha baskin olduklarin1 gostermistir.
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Ortak kararlar ise ¢ocuklar1 alip almama, ulagim sekli, aktiviteler, konaklama ve tatil yeri
ile ilgili kararlardir. Buna karsin, kadinlarin ve ¢ocuklarm aile tatil karar verme siirecine
iligkin hi¢bir alt kararda etkisi bulunamamistir (Fodness, 1992: 8-9).

Son yillarda yapilan bazi ¢aligsmalarda, babanin etkisinin ge¢mise gore azaldigi,
aile tatil karar alma siirecinde tahtin1 artik anneye biraktig1 anlasilmistir. Onceki yillarda
babanin tek basma baskin oldugu tatille ilgili kararlarin hemen hemen tamami ya ortak
karar ya da anne baskin karar tiirtine doniismiistiir (Belch ve Willis, 2001: 119; Mottiar ve
Quinn, 2004: 154).

Annenin Etkisi: 1990 yilina kadar yapilan caligmalarda genel olarak tatil
kararlarinda kadin esin etkisi, erkek ese gore daha az olarak tespit edilmistir. Bu
calismalarda kararlarin biiyiik bir bolimii ortak karar seklinde alimmakta, bunu erkek
baskin kararlar ve son olarak kadin baskin kararlar takip etmektedir (Nichols ve
Snepenger, 1988: 5). 1990 yilindan sonra yapilan bircok calismada ise kadinm tatil
kararlarda etkisinin arttig1 goriilmektedir. Oyle ki karar siiregleri agisindan
degerlendirildiginde problemin tanimlanmasi (baslangi¢) ve nihai karar agsamasinda ailenin
ortak karar egilimine sahip oldugu ve bayan eslerin bilgi arama asamasinda baskin bir rol
oynadiklar1 bir¢cok arastirmada bulgulanmistir (Fodness, 1992: 11; Wang ve digerleri,
2004: 183; Kog, 2004: 85; Mottiar ve Quinn, 2004: 154).

Rusya Federasyonu (RF) iilkelerinde, destinasyon tercihlerinin olusmasinda
kadmlar etkin rol oynamaktadirlar. Ulkemize yonelik turizm hareketinde de, bu &zellik
belirgin bir sekilde géze ¢arpmaktadir. Ciinkii RF’den {ilkemizi ziyaret eden Ruslarin ¢ogu
(vaklasik % 35°1) ailesi ile birlikte seyahat eden gruplar veya cocuklar ile birlikte seyahat

eden 25-55 yas grubu aras1 hanimlardan olugsmaktadir (Izmir Ticaret Odas1, 2009).
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Diger taraftan anne etkisi, iilke i¢i tatil kararlarinda da kendini gostermektedir.
Yazliklarda tatil yapan Tiirk ailelerin biiyiik boliimii, annenin etkisi ile artik otellerde tatil
yapmay1 tercih etmeye baglamistir. Ciinkii anne, yazlikta bulasik, yemek ve temizlik gibi
islerle ugrastigindan tatilden bir keyif alamamaktadir.

Tatil kararlarinda annenin etkisi, babanin etkisine gore ters yonde bir degisim
gostermektedir. 1980’11 yillardan sonra yapilan ¢calismalarda annenin etkisi zaman gectikce
belirgin olarak artmustir. Ornegin, Jenkins’in (1978; 5) arastirmasinda anne, higbir tatil
kararinda baskin durumda degilken, Fodness’in (1992; 12) arastirmasinda 6zellikle tatil
bilgisinin toplanmasi asamasinda baskin duruma gelmistir. Mottiar ve Quinn’in
(2004: 154) arastirmasinda ise anne, tatil bilgisinin toplanmasina ek olarak, tatil ihtiyacinin
ortaya c¢ikmasi, seyahat acentasi secimi ve rezervasyon kararlarinda da baskin olarak
bulunmustur.

Cocuklarin Etkisi: Cocuklar, dolayli dolaysiz, bilingli bilingsiz bir takim
teknikler kullanarak cesitli acilardan Oonemli etkiye sahip olmaktadir. Yapilan bircok
calismada, ¢ocuklarin etkisinin {iriin kategorisi, karar verme siirecinin basamagi ve ailenin
Ozelligi gibi unsurlar yaninda; cocuklarin yas, cinsiyet, egitim ve bilgi diizeyi gibi
ozelliklerine gore de degistigi bulgulanmustir. Ornegin 7—11 yas aras1 Cinli ¢ocuklar, ailede
diizenli satm alma kararlarin1 %68,7 oraninda, dayanikli iiriinlerin satin alma kararlarini ise
%23,3 oraninda etkilemektedir (Wang ve digerleri, 2007: 1117). Diger taraftan biiyiik
yastaki ¢ocuklarin kiigiik yastaki cocuklardan daha etkili oldugu sonucuna varilmistir
(Wang ve digerleri, 2004: 189). Biiylik cocuklar kahvalt1 ve kendilerine yonelik oyuncak,
giyecek gibi iirlinlerde en fazla, tatil ve restorana gitmek gibi aile faaliyetlerinde orta
diizeyde, dayanikli tiiketim {iriinlerinde ve pahali iirlinlerde ise en az etkiye sahiptir. Kii¢iik

cocuklar ise neden hoslandiklarmi ve neden hoslanmadiklarin1 gostererek dolayli ve pasif
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bir etki yaratir. Bazi zamanlar, ¢ok daha dogrudan yaklasimlar kullanarak da etki
yaratabilirler. Bunlardan en 6nemlisi “pestering” denilen siirekli 1srar etme eylemidir. Bu
yolla kiiciik ¢ocuklarm aileleri iizerinde dogrudan etki yaratmasi miimkiindiir. Ozellikle
siipermarketlerde oyuncak ya da sekerleme reyonlarindan gecgerken istediklerini almak i¢in
bunu sik¢a kullanirlar. Bu sikint1 veren 1srar stratejisi, isteklerin siirekli tekrarini icerir ve
her zaman tartismact bicimde olmaz. Cocuklar biiylidilkce anne-baba ile tartisma
olmaksizin goériisme, pazarlik, uzlasma, ikna ve sorma gibi stratejiler kullanilir. Cocuklar
satin almay1 baglatabilir, alternatifler hakkinda bilgi toplayabilir, satin alma yerini
gosterebilir ve nihai kararda bir sozii olabilir (Gram, 2007: 19-21).

Bazi toplumlarda ¢ocugun cinsiyeti, onun aile karar alma stirecindeki etkisini
degistirmektedir. Ornegin Cin ve Hindistan gibi iilkelerde erkek cocuklar kiz ¢ocuklardan
daha fazla tercih edilir. Cinsiyet ayirimi 6zelikle Hindistan’da o kadar belirgindir ki, bunun
sonucu olarak, lilkede fetiis’iin cinsiyetinin 6grenilmesi yasaklanmistir. Dolayistyla, boyle
iilkelerde, erkek yetiskin ¢ocuklar, kendilerini kiz ¢ocuklardan daha etkili olarak
algilamaktadir. Bu durumun, ¢ocuk sayisinin ¢ok fazla olmasi, ailelerin gelirlerinin az
olmasi, kiz c¢ocuklarmin evlenip aileden gitmesi gibi toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik
birtakim nedenleri olabilir. Ulkemiz turizm pazarlamasi agisindan Cin ve Hindistan gibi
iilkelerin simdilik ¢cok 6nemli oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Ama s6z konusu bu
iilkelerin diinyanin en kalabalik ve en hizli gelisen iilkeleri oldugu dikkate alindiginda,
gelecek yillardaki ekonomik kalkinmalarma paralel olarak turizm pazarlamacilar i¢in ¢ok
daha fazla onemli hale gelebilirler. Avrupa iilkelerinde ise farkli bir resim vardir. Bu
iilkelerde dogum oranlar1 diiserken, yasl niifus artmaktadir. Dolayisiyla ¢cocuklara daha
fazla zaman, kaynak ve 6nem verilmektedir. Bu {lilkelerin ¢ogunda, ailelere ¢ocuk sahibi

olmayi tesvik etmek ve kolaylastirmak i¢in maddi yardimlarda bulunulmaktadir.
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Aile karar verme siireci asamalar1 agisindan degerlendirildiginde g¢ocuklar
genel olarak en fazla etkiyi problem ¢6zme asamasinda, en az etkiyi ise bilgi arastirma ve
nihai karar asamasinda gosterir (Wang ve digerleri, 2004: 188). Buna karsin yapilan bazi
calismalarda, ¢ocuklarin nihai karar asamasindaki etkisinin baslangic asamasindaki etkisi
kadar oldugu da goriilmiistiir (Belch ve Willis, 2003: 574; Wang ve digerleri, 2007: 1122).

Geng cocuklar cok kullanilan ve ¢ok bildikleri biiylik 6neme sahip {iriin
gruplarinda daha etkilidirler. Ek olarak, gen¢ ¢ocuklarin etkisinin en temel belirleyicisinin
onlarm bilgi diizeyleri oldugu bulunmustur. Ornegin; internet bilgisi iyi olan geng
cocuklar, karar verme siireclerinin baslangi¢, bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve
nihai karar asamalarinin her birinde, diger cocuklara gore daha etkili olarak goriilmektedir
(Belch ve Willis, 2003:570-572).

Cocuklarin  6zellikleri yaninda ailenin Ozellikleri de, c¢ocuklarm aile
kararlarinda etkinligini degistirmektedir. Ornegin yapilan bir arastirmada, ¢ift gelirli
ailelerdeki cocuklarn, tek gelirli ailelerdeki ¢ocuklardan daha fazla etkili oldugu sonucuna
varilmistir (Wang ve digerleri, 2004: 191). Bunun yaninda demokratik ailelerde tiim aile
iiyelerinin haklarmin esit oldugu bir aile atmosferi yaratilmaya c¢alisilir. Bu ailelerde
cocuklar kendilerini daha rahat ifade edebilmekte, bu nedenle aile karar verme siirecinde
katilimlar1 daha fazla olmaktadir (Kog, 2004: 92).

Ulkemizde c¢ocuklarm tatil kararlarindaki etkisinin farkina varan turizm
isletmeleri, animasyon ve cocuk kuliipleri ile yetinmeyip tesislerinde ¢cocuk resepsiyonlari,
cocuk sinemalar1 dahi kurmaya baglamislardir. Bundan on yil kadar Once otel
isletmelerinin ¢ogu 6 yasindan biiyiik her cocuk i¢in aileden {icret talep ederken, artik “her
sey dahil” hizmet vermelerine ragmen, 13 yasindan kiiciik bir ¢ocuk i¢in aileden ticret

almamaktadir. Oyleki bir¢ok otel isletmesi iicretsiz cocuk yasini 15°e ¢ikarirken, bazi otel
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isletmeleri de ticretsiz ¢cocuk sayismi 2’ye ¢ikarmistir. Cocuklarin dneminin farkina varan

bircok otel bu kitleyi kendine baglamak i¢in siirekli yeni uygulamalar pesine diigmiistiir.

Bu uygulamalarin bazilar1 sunlardir; (Turizm Gazetesi, 2008)

R/
L X4

Ela Quality Resort: Bu otelde, ailelere istenildigi zaman resepsiyondan
cagri cihazi ya da ¢ocugunu goriintiilii olarak takip etmeyi saglayan 6zel bir
cthaz verilmektedir. Bu cihaz ile aileler kablosuz elektronik izleme
teknolojisi ile ¢ocuklarim1 kumsalda denize girerken takip edebilmektedir.
Diger taraftan ayni otelde ¢ocuklara 6zel bir lobi ve tamamen organik
gidalardan olusan agik biifeler bulunmaktadir.

Lykia World: Bu konaklama isletmesinde ¢ocuklar i¢in tasarlanmis 22 bin
metrekarelik bir alan bulunmaktadir. 20 su kaydiragi, 8 yiizme havuzu
bulunan tesiste hazine adasi, bebek plaji dahi mevcuttur. Tesisin ayni
zamanda geleneksel hale getirdigi bir ¢cocuk senligi vardir.

Sungate: Bu isletmede ¢ocuk krallig1 adi altinda, 20 bin metrekarelik bir
alanda cesitli aktiviteler bulunmaktadir. Bu krallikta 2 mini kuliip, uyuma
odalari, mini disko, aksam partileri, PlayStation ve ¢ocuk sinemasi yer

almaktadir.
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I11. BOLUM
ANTALYA ILINDE TATIiL YAPAN AIiLELERIN
TATIiL KARARLARINDA

AILE UYELERININ ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin {igiincii ve son bdliimiinde, Antalya’da tatil yapan c¢ekirdek ailelerin
tatil kararlarinda, aile liyelerinin ne diizeyde etkili olduklarinin belirlenmesine yonelik
yapilan alan arastirmasinin bulgular1 ve degerlendirmeleri yer almaktadir.

III.1. Literatiir Taramasi

Tiiketici davraniglarinda aile karar verme siireci, 1950’11 yillardan beri 6nemi
artan bir arastirma konusu olmustur. Bu yillarda yapilan ilk arastirmalarda, satin alma
kararlar1 lizerinde eslerin goreceli etkileri incelenmis ve aile kararlar1 cogunlukla erkek es
baskin, kadin es baskin ve kari-koca arasinda ortak alinan kararlar olmak tizere ii¢ grupta
toplanmustir.

Sharp ve Mott (1956: 149-156) yaptiklar1 arastirmada, tatil kararmin da i¢ginde
bulundugu yedi farkl iirlin grubunda, anne ve baba etkisini karsilastirmistir. Arastirma
sonunda, eslerin rollerinin farkl iirlin gruplarina gore degistigi ortaya ¢ikmistir. Bununla
birlikte, tatil kararinin esler arasinda ortak alinan bir karar oldugu, babanin ise goreceli
olarak anneden daha fazla etkili oldugu gorilmiistiir. Calismada ayrica, ortak karar
vermenin yiiksek gelir grubunda, alt gelir grubuna goére daha yaygin oldugu; annenin
etkisinin gelir arttikca azaldigi, buna karsin babanin etkisinin gelir arttikca arttigi
anlagilmistir. Sonug¢ olarak, aile tiyelerinin etkilerinin {irlin grubuna gore degistigi gibi

ailenin 6zelliklerine gore de degistigi goriilmiistiir.
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Sonraki yillarda Davis (1970: 168-177) bir adim ileriye gitmis ve eslerin
rollerinin sadece satin alinan iirlin gruplarina gére degil, ayn1 zamanda “ne zaman satin
almacak, nereden satm alinacak ve ne kadar harcama yapilacak™ gibi alt kararlar diizeyinde
de farklilhik gosterdigini ortaya ¢ikarmustir. Ayni arastirmada, eslerin satin alma
kararlarinda etkileri “sadece kadin tarafindan karar verilenden (1), sadece koca tarafindan
karar verilene (5)” dogru degisen bes noktal aralikli 6l¢ek kullanilarak belirlenmistir.

Davis ve Rigaux (1974: 51-62) ise farkli olarak eslerin etkilerini; sorun
tanimlama, bilgi arama ve nihai karar olmak tiizere ii¢ asamali karar verme siireci
kapsaminda incelemislerdir. Onlar, “hi¢ etkisi yok” ile “tamamen etkili” 6l¢iimleri arasinda
alt1 noktali bir 6lcek kullanarak, tatil kararmin da icinde oldugu 25 farkl {iriin grubunda,
ebeveynlerin etkisini arastirmislardir. Calisma, eslerin rollerinin tiikketim gruplarinda
oldugu gibi, karar verme siirecinin degisik asamalarinda da farklilastigini gostermistir.
Tatil agisindan bakildiginda, anne ve babanin tatil karar alma agamalarinin her birinde
(sorun tanimlama, bilgi arama ve nihai karar) ortak hareket ettigi yani ortak karar verme
niyetinde olduklar1 anlagilmistir.

Karar verme eylemi pazarlama literatiiriinde bir dizi asamadan olusan bir siireg
olarak kabul edilse de, bu siireclerin sayis1 konusunda farkli goriisler s6z konusudur. Karar
verme siirecini, iki, ii¢, dort, bes, alt1 ve hatta dokuz asamali siire¢ler olarak kabul eden
farkli ¢galismalar bulunmaktadir (Fodness, 1992: 10; Kang, Hsu ve Wolfe, 2003; 458; Levy
ve Lee, 2004: 323; Wang ve digerleri, 2004: 186). Turizm literatiiriinde benzer alanda
yapilan ¢aligmalarda ise karar verme siireci; baslangic, arastirma/degerlendirme ve nihai
karar olmak iizere genellikle li¢ asamal1 bir silire¢ olarak kabul edilmistir (Davis ve Rigaux,

1974: Martinez ve Polo, 1999; Wang ve digerleri, 2004; Wang ve digerleri, 2007).
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Aile tatil karar verme siirecini belirlemek amaciyla, aile satin alma davraniglari
iizerinde ¢alisma yapan ilk arastirmaci Jenkins’ dir (1978: 2—7). Jenkins, Davis’in tiiketim
iirlinleri i¢cin yaptig1 ¢alismadan yola ¢ikarak, aile tatil karar verme silirecini on adet alt
karara baglamig ve eslerin bu kararlarda etkisini belirleyebilmek i¢in 100 puan dagitim
Olcegini kullanmistir. Calismanin sonucunda; tatil siiresi, bilgi toplama, tatil zamani, genel
tatil karar1 ve biitge kararlar1 erkek baskin; cocuklar1 alip almama, tatil yeri, konaklama
tesisi, ulasim sekli ve tatildeki aktivite kararlari ise ortak karar olarak bulunmustur.

Jenkins (1978) ile yaklasik ayni yillarda turizm alaninda iki ¢alisma daha
yapilmistir. Bu ¢aligmalardan ilki olan Myers ve Moncrief (1978: 157-165) tarafindan
yapilan ¢alismada, tatil karar1 {i¢ alt karar tiirii bakimindan incelenmistir. Sonug olarak,
ailede erkegin tatil giizergahi konusunda kadindan daha etkili oldugu, buna karsin tatil yeri
ve konaklama tesisi se¢cim kararlarmin ise erkek ve kadin arasinda ortak alindigi tespit
edilmistir. Sonuclar ayrica, daha gen¢ yas grubunda olan ¢iftlerin daha fazla ortak karar
verdigini ve diisiik gelirli ailelerde kadmlarin etkisinin diger ailelerdeki kadinlara kiyasla
daha fazla oldugunu gdstermistir. Ikinci calismada Filiatrault ve Ritchie (1980: 131-140),
tatil kararinda aile liyelerinin etkisini on yedi alt karar diizeyinde incelemistir. Calismada,
ebeveynlerle birlikte ¢ocuk etkisi de arastirma kapsamina alinmig ve 100 puan dagitim
Olcegi kullanmilmistir. Tatil yeri karari, konaklama yeri secimi, tatil biitgesi, tatil zamani,
tatil siiresi ve genel tatil kararinda olusan alt1 alt tatil kararinda Jenkins (1978) ile benzer
sonuglar elde edilmis, sadece ¢ocuklar1 alip almama karar1 farkli ¢ikmistir. Sonuglar; tatille
ilgili kararlarda en etkili aile iliyesinin baba oldugunu gostermistir. Cocuksuz ailelerde
ortak karar egiliminin, ¢ocuklu ailelerden daha fazla oldugu ve ¢ocuklu ailelerde karar
verme silirecini daha ¢cok babanin domine ettigi goriilmiistiir. Diger taraftan anne babanin

goreceli etkisi, cocuklu ailelerde g¢ocuksuzlara gore daha da farklilasmistir. Cocuklu
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ailelerde kadinlar, ¢ocuksuz ailelerdeki kadinlara gore daha ¢ok bireysel kararlar vermistir.
Cocuklarin etkisi tiim tatil karar silireglerinde ¢ok az olarak bulunmustur. Bu ¢alismanin
temel katkisi, karar verme siirecinde aile liyelerinin etkisinin aile yapisina (¢ocuklu aile-
cocuksuz aile) gore degistigini gostermesidir.

1980’11 yillardan sonra yapilan bir¢cok calismada aile 6zelliklerinin aile satin
alma kararlarinda etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Alaska’da tatil yapan aileler iizerinde
yapilmis bir ¢alismada, erkek baskin, kadin baskin ve ortak karar veren ailelerin farkh
ozellikleri ortaya konmustur. Calismada tatil kararlarimin biiyiik Olciide ortak (%66),
sonrasinda erkek baskin (% 21), en az ise kadin baskin (%13) alindig1 ortaya ¢ikmustir.
Sonuglara gore, ortak karar egiliminde olan ailelerin tatil planlarini, kadin ve erkek baskin
karar veren ailelere gore daha erken yapmakta ve daha fazla bilgi kaynagina ihtiyag
duymaktadir. Diger taraftan, erkek baskin kararlar daha c¢ok aralarinda yas farki olan
ciftlerde alinmakta ve erkek baskin karar veren aileler daha fazla harcama yapmaktadir.
Ortak karar ve erkek baskin karar veren aileler ise, kadmn baskin karar veren ailelerden
daha uzun siire tatil yapmaktadir (Nichols ve Snepenger, 1988: 3).

1970 ve 1980’11 yillarda aile tatil kararlarmma iliskin bircok calisma
yayinlanmasina karsm, her nasilsa 1990’ yillarda ¢ok az ¢alisma yaymlanmistir. Oysaki
aile yapis1 1980°1i yillardan itibaren koklii bir degisim gegirmeye baslamistir. Ozellikle aile
boyutunda azalma, kadinlarin ¢aligma hayatinda katilimlarin artmasi, bekar ailelerin ve
tekrar kurulan ailelerin sayisindaki artis, aile TUyelerinin etkilerinde de degisiklik
yaratmugtir. Dolayisiyla onceki yillarda yapilmis calismalarin sonuglari, mevcut tiiketici
karar alma davraniglarin1 tam olarak agiklayamamaktadir. Bu nedenle, aile karar alma
siirecini tekrar gozden gecirmek, turizm davranis literatiiriinde boslugu azaltmak adina bir

zorunluluktur (Flurry, 2007: 322).
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Fodness (1992: 8-13) yaptig1 caligmada, tatil kararmi bilgi arama ve nihai
karar olmak iizere iki asamada degerlendirmis ve ebeveynlerin etkisinin aile yasam
donemine gore degisip defismedigini ortaya ¢ikarmistir. Calismada aile yasam donemi;
geng ¢ift, genc ebeveyn, olgun ebeveyn, olgun ¢ift ve yaslh ¢ift olmak iizere bes doneme
ayrilmistir. Ilgili iki tatil karar asamasinda, hangi aile iiyesinin etkili oldugu sorusuna
cevap olarak anne, baba, ¢ocuk, anne-baba ortak ve tiim aile olarak bes farkli secenek
verilmistir. Calismanin sonunda, aile yasam donemlerinin hepsinde, nihai tatil kararmin
onceki arastirmalarda oldugu gibi anne-baba arasinda ortak karar olarak alindigi bulunmus
ve yagam donemleri arasinda ortak karar oranlar1 bakimidan fark belirlenmemistir. Buna
karsin, ailede tatil bilgi arama kararlarmin 6nceki ¢alismalardan farkli olarak kadin baskin
oldugu anlasilmistir. Bununla birlikte c¢ocuklu ailelerde kadinlar, ¢ocuksuz ailelerdeki
ebeveynlerden; geng ciftlerdeki erkekler ise yash ciftlerdeki erkeklerden daha etkili
bulunmustur. Ozellikle kadinlarin bilgi arama siirecinde baskin olmasi sonucu, aile karar
verme siirecine iliskin rollerin zamanla degisebilecegini gostermektedir.

2000’11 yillardan sonra yapilan bir¢ok ¢alismada eski ¢aligsmalarin sonuglarinin
tekrardan smandig1 goriilmektedir. Ornegin, Belch ve Willis (2002: 118), aile karar verme
siirecinde mevcut durumu incelemek i¢in, gegmis yillarda (1985) elde edilmis arastirma
sonuclarini test etmiglerdir. Sonuglar tatil kararmin alimmasinda ge¢mis yillarda oldugu
gibi ortak karar tiirtiniin baskin oldugunu gdstermistir. Buna karsin gecen zaman sonunda
babanin tatil kararlarinda etkisi belirgin olarak azalmig, diger taraftan annenin etkisi
artmustir. Oyle ki 1985 yilinda kadimn, tatille ilgili higbir alt kararda baskin degil iken, bu
calismada erkekten daha etkili duruma gelmistir. Ozellikle tatil yeri (destinasyon) se¢im

kararinin alimmasinda kadinin baskin oldugu ortaya ¢ikmstir.
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Litvin, Xu ve Kang (2004: 196) ise 25 yillik bir aradan sonra farkli bir yerde
yaptiklar1 ¢alismanin sonuclar1 ile Jenkins (1978) tarafindan yapilmis calismanin
sonuglarini, zaman ve mekan farkliligi acisindan kiyaslamiglardir. Calismada kiyaslama,
genel tatil karar1 (¢ikma), bilgi toplama, tatil siiresi, tatil biit¢esi, tatil yeri secimi,
konaklama yeri se¢imi ve aktivite kararlar1 olmak tizere yedi alt karar diizeyinde
yapilmistir. Sonug olarak 1978 yilinda erkek baskin olan tatil kararlar1 (genel tatil karari,
tatil siiresi ve tatil biitgesi) degisen zaman ve yere bagli olarak ortak karar sekline
dontismiistiir. Tatil yeri secimi ve aktivite kararlarinda ise bir farklilik ortaya ¢cikmamistir.
Bu kararlarda 25 y1l 6ncesinde farkli olarak ortak karar orani1 daha da fazla olmustur.

Bronner ve Hoog (2008: 1-13) onbes alt tatil karar1 kapsaminda Hollanda’da
yaptiklar1 ¢calismada, Litvin, Xu ve Kang (2004) ve Jenkins’in (1978) arastirma sonuglarini
test etmislerdir. Calismanin temel sonucu olarak, tatil tercihlerinin son otuz yilda daha
yogun ortak karar diizeyinde degistigi anlasilmistir.

Mottiar ve Quinn (2004: 154) yaptiklar1 arastirmada, tatille ilgili olarak sekiz
alt karar1 kimin verdigini ortaya ¢ikarmaya calismiglardir. Sonuglar, ilgili tatil kararlariin
yarisinda (biitge, destinasyon se¢imi, tatil zamani, tesis sec¢imi) kararlarmin ortak
alimdigini, kalan yarisinda ise (baslangi¢c asamasi, bilgi toplama, seyahat acentasi secimi ve
rezervasyon) kararlarmim kadmn baskin alindigini gostermistir. Bu c¢alismada, onceki
yillarda yapilan c¢alismalardan farkli olarak, erkekler higbir alt kararda baskin
bulunmamastir.

Bir¢ok arastirma, aile tiyelerinin karar verme siirecinde etkisinin iilkeler
arasinda farkhiliklar gosterdigini ortaya ¢ikarmistir. Ornegin 1980 yilinda yapilmis bir
arastirma, tatil kararinin alinmasinda Hollandali ailelerin Amerikali ailelerden anlamli

olarak daha fazla ortak karar egilimde olduklarini gostermistir (Gren, Verhage ve
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Cunningham, 2001: 72). Tirkiye’de i¢ turizm pazarinda yapilmis bir arastirma ise, tatil
bolgesi ve tatil paketi belirlenmesinin ortak karar, tatil satin alma ve ddemelerinin erkek
baskin, bilgi toplama siirecinin ise kadin baskin karar tiirii oldugunu gostermistir (Kog,
2004: 97-98) . Cocuklu Danimarkali ve Alman aileler iizerinde farkli veri toplama
tekniklerinin (yiiz ylize goriisme, telefon goriismesi ve anket) kullanildigi bir ¢alismanin
sonunda ise, aile tatil kararlarinda Danimarkali annelerin, Alman annelerden daha baskin
olarak algilandig1 ortaya ¢ikmistir (Gram, 2007: 25).

Kang, Hsu ve Wolfe (2003: 448-469) tatil karar verme siirecinde eslerin
etkisini, hem karar verme siirecinin asamalari, hem de tatil alt kararlar1 kapsaminda
incelemiglerdir. Tatil karar verme siireci; thtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama, bilgi
degerlendirme, tatil yeri se¢cimi (nihai karar) ve asil satin alma (seyahat anlagmas1) olmak
iizere bes asamada degerlendirilmis ve tiim agamalarda ¢iftler arasinda ortak karar tiiriiniin
en yaygin karar oldugu bulunmustur. Ciftler, ortak karar katilimi en fazla tatil yeri (nihai
karar) asamasinda, en az ise bilgi toplama ve asil satin alma kararinda sergilemislerdir.
Ilgili calismada, karar verme siirecindeki dérdiincii asama olan tatil yeri se¢imi; genel tatil
bolgesi, belirli tatil yeri, siire, biitce, tatil faaliyetleri ve konaklama olmak iizere alt tatil
kararlarina ayrilmistir. Tiim tatil alt kararlarinda ayn1 sekilde ortak karar, en yaygin karar
tiirii olarak ortaya ¢ikmustir. Ozellikle ortak karar diizeyi, genel tatil yeri kararinda en fazla,
konaklama kararinda ise en az olmustur. Diger taraftan, tatil alt kararlarinda erkek
kadinlardan goreceli olarak daha etkili bulunmustur. Kadin, ¢ok fazla olmamakla beraber
sadece konaklama kararinda erkekten goreceli olarak fazla etkiye sahiptir. Bu ¢alismanin
sonuglarint diger caligmalardan ayiran temel nokta ise, bilgi arama siirecinde ortak karar
tiirlinlin baskin olarak bulunmasidir. Ciinkii 1990’11 yillarin itibaren yapilan ¢aligmalarin

cogunda kadinin bu asamada erkekten daha baskin oldugu belirtilmistir.
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Wang ve digerleri (2004: 183—-194) tarafindan sonraki yillarda benzer bir
calisma daha yapilmistir. Farkli olarak karar verme siireci iic asamali olarak kabul edilmis,
ayni zamanda arastirmaya 11 yasindan biiylik cocuklar da dahil edilmistir. Calismada aile
iiyelerinin tatil kararlarinda etkisini ortaya ¢ikarilmasi i¢in “hi¢ etkisi yok™ ile “tam etkili”
arasinda degisen alt1 noktali bir 6l¢ek kullanilmistir. Calisma sonunda, problemin tanimi ve
nihai karar asamalarinda ebeveynlerin etkisinin ¢ocuklardan fazla oldugu ve ebeveynler
arasinda anlamli bir fark olmadig1 anlagilmistir. Yani bu iki karar agsamasinda ortak karar
tiirli egemendir. Buna karsin bilgi arastirma asamasinda kadin, erkek ve ¢ocuk arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu asamada bilgi arastirmasinda bayan es temel
onciidiir. Cocuk en fazla etkiyi problem ¢6zme asamasinda, en az etkiyi ise bilgi aragtirma
ve nihai karar asamasinda gostermistir. Arastirmada ayrica on {i¢ adet alt tatil kararinda da
aile liyelerinin etkisi ortaya konmustur. Bu kararlardan on tanesinde ortak karar tiirii baskin
iken; konaklama, aligveris ve seyahat acentesi karar1 gibi ii¢ alt tatil kararinda ise kadin
baskin karar tiirii ortaya ¢ikmustir. Alt kararlar acisindan ¢ocuklarm en fazla etkisi tatil
aktivitelerinde ve tatil zamaninda; en az etkisi ise biitce ve seyahat acentesi kararlarinda
bulunmustur.

Kozak (2009: 4-5) aile tatillerine farkli agidan bakmis ve eslerin tatil karari
verirken hangi yontemleri tercih ettiklerine odaklanmistir. Arastirma, eslerin tatil karari
verirken en ¢ok uzlasma, sonrasinda ise ikna yontemini tercih ettiklerini ortaya ¢ikarmustir.
Diger taraftan, uzlasarak tatil karar1 verme ile tatil memnuniyeti ve tavsiye etme niyeti
arasinda diisiik diizeyde de olsa pozitif ve anlamli bir iligki ortaya konmustur. Yani tatil
kararinin almmasinda esler arasinda uzlagsma diizeyi arttikca tatil memnuniyeti de
artmakta, uzlasma azaldik¢a tatil memnuniyeti de azalmaktadir. Ayn1 durum tavsiye etme

niyeti i¢in de gegerli olmaktadir.
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Tatil kararina uzun yillardir esler tarafindan ortak verilen bir karar gozii ile
bakilmistir. Anne ve babalar karar siirecinde baskin olsalar da son yillarda yapilan bir¢ok
calisma c¢ocuklarin da bu siirecte dikkate deger bir etkiye sahip olduklarini gostermistir
(Gram, 2007: 19).

Cocuklar satin alma karar siirecinde etkilerini dolayli ve dolaysiz olmak tizere
iki sekilde gosterirler. Tatil satin alma kararlarinda ¢ocuklarin etkisi genellikle dolayli
olmaktadir. Ciinkii ebeveynlerin tatil memnuniyetini belirleyen temel faktorler arasinda
cocuklar, ¢ok dnemli bir yere sahiptir. Cocuklarin memnuniyeti genellikle ebeveynlerin
memnun olmasini saglamaktadir (Thornton, Shaw ve Williams 1997: 288; Gram 2007:
20). Bu nedenle ebeveynler tatil ile ilgili karar verirken ¢ocuklarin isteklerini dikkate
almakta ve buna gore tercihler yapmaktadir.

Onceki yillarda yapilan ¢alismalar, cocuklarin daha ¢ok temel tiiketici olduklar1
oyuncak, ¢ocuk kiyafeti, cocuk gidalar1 gibi tiriinlerde etkili olduklarini gostermistir. Ama
glinlimiizde ¢ocuklarin otomobil, tatil, konut, sinema, restoran, ev dekorasyonu gibi aile
iirlinleri kararlarinda da onemli etkiye sahip oldugu anlagilmistir. Tiirk aileler iizerinde
yapilan bir arastirmada, ¢cocuklarin tatil kararindaki etkisi, disarida yemek yeme kararindan
daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir (Kozak, 2009: 4). Amerika’da 1999 yilinda yapilan bir
arastirma ise, ebeveynlerin satin alma kararlarmin yaklasik %43’linde ¢ocuklarmin
diistincelerini aldiklarini géstermistir (Flurry, 2007: 322).

Cocuklarn aile kararlarinda etkisi iirlin grubunda oldugu gibi farkli satin alma
karar asamalarinda ve alt kararlarda da degismektedir. Bu konuda yapilan arastirmalar,
cocuklarm tatil karar verme siirecinde en fazla etkiyi problemin tanimi1 (Wang, Yeh ve
Tsai, 2004: 188) ve bilgi arama gibi ilk agsamalarda, en az etkiyi ise nihai karar asamasinda

sergilediklerini gostermektedir (Gram, 2007: 20). Satmn alma alt kararlar1 acisindan



66

bakildiginda ise, cocuklar en az etkiyi, nereden satin alinacagi ve ne kadar harcama
yapilacagi kararlarda gostermektedir (Kaur ve Singh, 2008: 3—7; Nanda, Hu ve Bai, 2008:
114; Labrecque ve Ricard, 2001: 173). Ornegin Tayvan’da yapilmis bir arastirmada,
cocuklarin tatil zamani ve tatil siiresi kararlarinda en fazla, biitce ve tatil bdlgesi
(destinasyon) kararlarinda ise en az etkiye sahip olduklar1 ortaya ¢ikmistir (Wang, Yeh ve
Tsai, 2004: 189).

Diger taraftan ¢ocuklarin aile kararlarinda etkisi aile yapisma ve ¢ocuklarin
ozeliklerine gore de degismektedir. Ornegin modern ailelerde, tek ebeveynli ailelerde, ¢ift
gelirli ailelerde, egitim diizeyi yliksek ailelerde cocuklar daha etkili olmaktadir.
(Labrecque ve Ricard, 2001: 175; Wang, Yeh ve Tsai, 2004: 191; Flurry, 2007: 323). Ayn1
sekilde ¢ocugun yasi, cinsiyeti, bilgi ve tecriibesi gibi 6zellikleri de onun aile kararlarinda
etkisinin bir belirleyicisidir. Arastirmalar biiylik ¢ocuklarin kiigiik ¢cocuklardan aile tatilin
kararlarinda daha etkili oldugunu gostermektedir (Belch ve Willis, 2005: 574; Gram, 2007:
24-25; Wang ve digerleri, 2007: 1122).

Antalya ilinde dort ve bes yildizli otellerde kalan ¢ocuklu Alman ve Tiirk
aileler tlizerinde yapilan bir arastirmada, aile turizmine yOnelik hizmet veren otel
isletmelerinde hizmet kalitesi boyutlar1 belirlenmeye calisgilmistir. Bu kapsamda otel
isletmelerinin fiziki 6zellikleri, hizmetleri ve personeli ile ilgili birtakim ifadelere Alman
ve Tiirk ailelerin ne diizeyde katildiklar1 ortaya konmustur. Arastirma sonunda, Alman ve
Tiirk ailelerin otel isletmelerindeki hizmet algilarinin benzer oldugu sonucuna varilmstir.
Bununla birlikte, Alman turistlerin aile otelinden beklentilerinin Tiirk turistlerden daha

fazla oldugu anlasilmistir (Y1lmaz, 2007: 142—-151).
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Yapilan literatlir taramasinin sonucu olarak, aile tatil kararinin dinamik bir
yapiya sahip oldugu anlagilmaktadir. Aile iiyelerinin tatil kararlarinda etkilerinin zamana,
iilkelere ve aile Ozelliklerine gore degisim gostermesi, bu alanda yapilmis ¢aligsmalarin
farkli yerlerde belirli periyotlarla tekrarlanmasini gerektirmektedir. Diger taraftan bu
alanda iilkemizde sadece i¢ pazara yonelik olarak yapilmis bir ¢alisma (Kog, 2004)
bulunmaktadir. Bu nedenle, bu c¢alismanin basta ililkemiz olmak iizere, genel turizm
literatiirtine katki saglamas1 beklenmektedir.

IIL.2. Arastirmanin Amaci, Yontemi, Kapsami Ve Simirlan

IIL1.2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanm amaci, tatil kararlarinda aile iiyelerinin etkilerini belirlemektir.
Son yillarda 6zellikle teknoloji, iletisim ve demografik yapida yasanan degisimler, aile
iiyelerinin etkilerinin bir¢ok alanda oldugu gibi, turizm alaninda da yeniden incelenmesini
gerekli kilmistir. Bu kapsamda, aile iiyelerinin, aile tatiline iligkin kararlarda etkisinin
incelenmesi faydali goriilmektedir. Arastirma, gerek destinasyon yonetimi, gerekse turizm
isletmeleri agisindan dogru tutundurma stratejilerinin gelistirilip uygulanmasi bakimimdan
Onem tasimaktadir.

Benzer konulu ¢alismalar, Ingilizce genel pazarlama literatiiriinde fazlaca yer
almakta, fakat turizm pazarlamasi alaninda sinirl ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin
biiyiik bir kismi ise ailede, daha ¢ok anne-baba ilizerinde yogunlagmistir. Bununla birlikte,
ailelere yonelik farkl iilkelerde yapilan benzer konulu ¢aligmalarin sonuclarinda da iilkeler
arast farkliliklara rastlanmaktadwr. Bu sebeple, literatiirden elde edilen bilgiler,
genellestirmeyi zorlastirmakta ve benzer konulu c¢aligmalarin yapilmasmin 6nemini
arttirmaktadir. Yapilan literatiir incelemesi, iilkemizde turizm alaninda, g¢ekirdek aile

iiyelerinin satin alma karar silirecinde etkilerini inceleyen calismalarin ¢ok kisith (Kog,
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2004; Kozak, 2009) oldugunu gostermistir. Bunlardan birinde, sadece yerli aileler
iizerinde, anket disinda farkli veri toplama teknikleri (6n goériisme, gozlem, odak grup
calismasi ve son goriisme) kullanilarak bir aragtirma yapilmistir. Bu arastirmada ¢ocuklar
15 yasina kadar dahil edilmis, diger taraftan aile tiyelerinin rolleri cogunlukla farkli alt
kararlara baglanmistir (Kog, 2004). Diger ¢alismada ise ayni sekilde sadece Tiirk ciftler
iizerinde bir arastrma yapilmistir. Bu arastrmada farkli olarak eslerin tatil karar alma
yontemleri ortaya konmustur (Kozak, 2009). Aile tatil kararlarinda aile liyelerinin etkisini
incelemeye yonelik yapilmig bu c¢aligma, ililkemiz turizm literatiiriinde tespit edilebilen
ticlincii calismadir. Calismamizin bu yoniiyle de literatiire katki saglamasi beklenmektedir.

Tatil kararlarinda aile iiyelerinin etkilerini belirlemeyi amaclayan bu
arastirmada, asagidaki arastirma sorularinin yanitlari aranmaktadir:

I- Yerli ve yabanci aile lyelerinin tatil kararlarindaki etkileri arasinda

anlaml farkliliklar bulunmakta midir?
2- Milliyetler bakimimndan ailelerin, tatil kararlarindaki etkileri arasinda
anlaml farkliliklar bulunmakta midir?

3- Ailede babanin etkili oldugu tatile iliskin alt kararlar nelerdir?

4-  Ailede annenin etkili oldugu tatile iliskin alt kararlar nelerdir?

5- Ailede ortak etkinin s6z konusu oldugu tatile iligskin alt kararlar nelerdir?

6- Ailede ¢ocuklarin etkili oldugu tatile iliskin alt kararlar nelerdir?

I11.2.2. Arastirmanin Yontemi

I11.2.2.1. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada kullanilacak veri toplama yontemine karar vermede, daha dnce
yapilan ayrmntili literatiir taramasindan yararlanilmistir. Bu alanda yapilan benzer

calismalarda, cogunlukla iki veri toplama teknigi kullanildig1 goriilmektedir. Bunlar; yiiz
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ylize goriisme ve ankettir (Jenkins, 1978; Filiatrault ve Ritchie, 1980; Nichols ve
Snepenger, 1988; Fodness, 1992; Kang, Hsu ve Wolfe, 2003; Kog¢, 2004; Wang ve
digerleri, 2004; Mottiar ve Quinn, 2004; Ndubisi, 2006; Belch ve Willis 2007; Gram,
2007; Flurry, 2007; Bronner ve Hoog 2008; Bargeman ve Poel, 2008). Antalya’ya farkli
milliyete mensup ve farkl diller kullanan aileler tatile geldiginden, goriisme tekniginin
kullanilmasinin zor oldugu disiiniilmiistiir. Bu nedenle, veri toplama yontemi olarak
anketten yararlanilmistir.

Literatiir degerlendirmesine bagli olarak gelistirilen ve isimsel olarak aralikli
ve oran dl¢eginin kullanildig1 anket, ii¢ temel boliimden olusmaktadir. ilk bdliimde, anketi
dolduran aile bireyine ve aileye iliskin demografik sorular; ikinci bolimde, ailenin tatil
ozelliklerine iligkin sorular (tripografik sorular); iiglincii ve son boliimde ise tatil satin alma
karar siirecini ve tatil alt kararlarmi kapsayan on adet soru yer almaktadir. Ugiincii
boliimdeki sorularda anne, baba ve ¢ocuklardan olusan ¢ekirdek aile iiyelerinin her birinin
etki diizeylerine iliskin yanit kategorileri altili Likert derecelemesine (0= Hig etkisi yok, 1=
Cok az etkili, 2= Az etkili, 3= Orta diizeyde etkili, 4= Cok etkili, 5= Cok fazla etkili) gore
yapilmistir. Bu 0lcek gelistirilirken aile tatil kararlarina iliskin ¢caligmalarda 6ncii kabul
edilen Jenkins (1978: 4) tarafindan kullanilan 6l¢ek incelenmistir. Jenkins (1978: 2—7), tatil
alt kararlarinda, aile tyelerinin etki diizeylerine gore 100 puanin aile bireylerine
dagitilmasini istemistir. Bu yontem, daha sonraki zamanlarda farkl yerlerde yapilan benzer
konulu ¢aligmalarda da yaygin olarak kullanilmistir. Ancak, son yillarda yapilan bazi
calismalarda, 100 puan Olceginin dagitimindaki zorluklar nedeni ile 10 puan Olcegi
kullanilmustir. Ornegin; Kang, Soo ve Wolfe (2003: 454) yaptiklar1 ¢alismada 10 puan

Olcegini kullanmiglardir.
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Davis ve Rigaux (1974), Belch ve Willis (2002: 115) ve Wang ve digerleri
(2003: 187) tarafindan yapilan arastrmalarda “hi¢ etkisi yok”tan “tamamen etkili”’ye
kadar yer alan alti1 aralikli Likert derecelemesi kullanmigstir. Anlasilabilirlik kolayligi
saglamas1 bakimindan, bu ¢alismada kullanilan 6l¢egin yanit segenekleri de benzer sekilde
altil1 olarak hazirlanmistir.

Anket; Almanca, Rusca, Tiirkce ve Ingilizce olmak iizere dort farkli dilde
hazirlanmistir. Oncelikle Tiirkce ve Ingilizce hazirlanan anket, bir Almanca Okutmani
tarafindan Almanca’ya g¢evrilmistir. Rusga ¢evirisi ise Mersin ilinde bulunan bir Yeminli
Terciime Biirosu’na yaptirilmigtir. Anketin gelistirilmesi silirecinde Antalya-Alanya
yoresinde yer alan bes yildizli konaklama tesislerinde, yaklasik 40 aile {izerinde bir pilot
calisma yapilmistir. S6z konusu calisma sonucunda, ankete son hali verilmis (Ek: 1) ve
anketin uygulanma yeri olarak Antalya Havalimani tercih edilmistir.

I11.2.2.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Antalya’da tatil yapan ¢ekirdek aileler olusturmaktadir.
Bu calismada cekirdek aile, on sekiz yasindan kiiciik en az bir ¢ocugu ile tatil yapan aile
olarak tarif edilmektedir. Antalya ilinin tercih edilmesinin en temel nedeni, Tablo 3.1.’de
goriildiigl gibi yabanci turistler tarafindan en fazla tercih edilen tatil merkezi olmasidir.

Tablo 3.1. Tiirkiye’ye Gelen Yabanci Ziyaretcilerin Turistik Merkezlere Gore Dagilimi

. Tiirkiye'ye Gelen Yabanci Ziyaretcilerin Bashca
Tatil . e .. <
. Turistik Merkezlere Gore Dagilimi
Merkezleri

2006 % 2007 %
Antalya 6.011.183 30,3 7.291.734 31,2
Istanbul 5.346.681 27,0 6.453.598 27,7
Mugla 2.345.485 11,8 2.571.920 11,0
[zmir 776.689 3,9 966.693 4,1
Aydm 404.631 2,0 509.872 2,2
Diger 4.935.164 24,9 5.547.094 23,8
Toplam 19.819.833 100,0 23.340.911 100,0

Kaynak: Tiirkiye Turizm Yatirimcilar1 Dernegi, 2008
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Antalya Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gére, 2007 yilinda
Antalya’ya gelen yerli ve yabanci ziyaret¢i sayisi toplamda 7,5 milyonu asmaktadir.
Milliyet dagilimmna bakildiginda, Almanya %28,73 (2.208.969 kisi) ile en fazla ziyaretci
gonderen iilke iken, bunu %23,64 (1.817.974 kisi) ile Rusya Federasyonu izlemektedir.
Yerli ziyaretgiler %5,17 (397.705 kisi) ile iiglincii, Hollanda ise %35,05 (388.250 kisi) ile
dordiincii sirada yer almaktadir. Ancak, Antalya’ya gelen ¢ekirdek aile sayisina iliskin net
bir bilgi bulunmamaktadir. Buna karsm; Antalya Havalimani Sube Miidiirliigii Pasaport
Kontrol Biiro Amirligi'nin verilerine gore, 2007 yilinda Antalya’ ya 0—12 yas aras1 893.000
cocuk gelmistir ve Sabah Gazetesi'nin haberine gore, 13—18 yas grubu cocuklar ile birlikte
bu say1 1386000°e ulagsmistir (Turizm Gazetesi, 2008).

Buradan yola ¢ikarak 2007 yilinda Antalya’y1 ziyaret etmis olan ¢ekirdek aile
sayisinin en fazla ¢ocuk sayis1 kadar (1.386.000) oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
Akdeniz Turistik Otelciler ve Isletmeciler Birligi (AKTOB) Baskani Sururi Corabatir,
2008 yilinda Antalya'ya 9 milyon turistin gelecegini tahmin ettiklerini ve bunlarin iicte
birini ailelerin olusturdugunu ifade etmistir (Turizm Gazetesi, 2008). Bu sayidan, genis ve
tek kisilik ailelerin sayisi c¢ikarildiginda, Antalya’ya gelen cekirdek aile sayismin 2
milyondan daha az olacagi tahmin edilmektedir. Ana kiitlenin sayisinin 1 milyon ve 10
milyon arasmnda oldugu arastirmalarda, Orneklem biiylikliigliniin en az 384 olmasi
gerekmektedir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007: 127).

Arastirmada kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda orneklemin
kullanilmasinin nedeni, Antalya’ya kag ailenin geldiginin tam olarak bilinememesi ve buna
iligkin bir listesinin bulunamayisidir. Ancak, Antalya’ya gelen turistlerin milliyet
dagilimlar1 dikkate alinarak arastrma amacma uygun bir Orneklem elde edilmeye

calisiimastir.
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Tablo 3.2.°de goriildiigi gibi, anket uygulamasinda Almanya, Rusya
Federasyonu ve yerli ailelerin katilimi yeterlidir. Ancak anket uygulamasinda Hollandali
ailelerin sayis1 beklenen diizeyde olmamistir. Bu nedenle ankete katilan Hollandal aileler,
veri girisi sirasinda istatistiki agidan karsilastirmaya olanak saglayabilmek i¢in diger
milliyetlere mensup aileler ile ayn1 gruba dahil edilmistir.

Tablo 3.2. 2007’de Antalya’ya Gelen Ziyaretgilerin ve Ankete Katilanlarin Milliyet Dagilim1

2-0.07 Yilinda A.Antalyz.l Ankete Katilan
Iline Gelen Ziyaretgi . .
. Sayisi1 ve Milliyet All.e l?nn Sa}:1s1 Ve
Milliyetler Dagihim Milliyet Dagilim
Ziyaretci Milliyet Aile Milliyet
Sayisi Pay1 (%) Sayisi Pay1 (%)
Almanya 2208 969 28,73 226 39,37
Rusya Federasyonu 1817974 23,64 192 33,45
Yerli Ziyaretciler 397705 5,17 94 16,38
Hollanda 388 250 5,05 22 3,83
Diger Milliyetler 2 876163 37,41 40 6,97
Genel Toplam 7 689 061 100,00 574 100,00

Kaynak: Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2008
Anketler, Antalya Havaalani idaresinden alinan izinlere bagl olarak, c¢ikis
oncesi bekleme salonlarinda uygulanmistir. Anket uygulamasi, 2008 yili Temmuz ve
Agustos aylarinda gergeklestirilmistir.
I11.2.2.3. Veri Analiz Yontemi
Anketlerden elde edilen veriler, kodlanarak bilgisayar programina
yliklenmistir. Veriler, daha sonra bu program yardimiyla tasnif ve analiz edilmistir.
Verilerin analizinde frekans dagilimi ve oranlarinin yani sira ortalama, standart sapma,
ceyreklikler gibi tanimlayict istatistiklerden yararlanilmistir. Merkezi Limit Teoremine
gore; ana kiitle dagilim1 ne olursa olsun, 6rnek hacimleri yeteri kadar biiyiikse (n > 30)
ornek  ortalamalarmin  6rnekleme  dagilimlar1  normal

dagilima  uymaktadir
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(Kalayci, 2008 73). Bu arastirmada, orneklem sayis1 (n=574) fazlasiyla biiyiik oldugundan
aralikli ve oran 6lgeklerinin kullanildig: sorularda parametrik testler kullanilmigtir.

Erkek veya kadin olma gibi aile 6zelliklerine iligkin degisken sayis1 iki ise
t-testt uygulanmistir. t-testi uygulanan degiskenlerde ortalamalarin yami sira, ilgili
ozellikleri i¢in, “t degerleri” ve bu degerlerin anlamlilik diizeylerine iligkin siitunlar yer
almaktadir. Gelir, yas, milliyet gibi ikiden fazla aile 6zelliginin kullanildigi degisken
degerlendirmelerinde, ANOV A uygulanmistir. Olusturulan tablolarda ortalamalarin yani
sira “F-degerleri” ve F-degerlerinin anlamlilik diizeyleri yer almaktadir. Ayrica, ANOVA
sonuclarmna bagli olarak, anlaml farklarin tespit edildigi tatil alt kararlari1 i¢in, hangi
degiskenden (gruptan) yana bir farkin oldugunu anlayabilmek icin, “coklu karsilagtirma”
(Post- Hoc Testi) yapilmistir (Kalayci, 2008: 135). Grup varyanslarmin homojen olmas1
durumunda Tukey, homojen olmamasi durumunda Tamhane ¢oklu karsilastirma sonuglar1
kullanilmstir.

I11.2.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlan

Arastirma, Antalya’da tatil yapan yerli ve yabanci ¢ekirdek aile tiyelerine
yonelik yapilmistir. Cocuksuz ve essiz tatil yapan aileler, arastirma kapsamma dahil
edilmemistir. Bu ¢ercevede arastirmanin baslica sinirhiliklar: sunlardir:

I- Bircok arastirmada oldugu gibi, bu arastrmada da zaman ve maddi

kaynak yoniinden smirliliklar vardir.

2- Baska bir smirlama ise, veri toplama yontemine iliskindir. Toplanan

verilerin gilivenilirligi ve gecerliligi, kullanilan veri toplama tekniginin

Ozellikleri ile sinirlidir.
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Arastirmada kullanilan anket, Antalya’ya tatile gelen ailelerin konustuklar1
diller dikkate alnarak; Tiirk¢e, Almanca, Rus¢a ve Ingilizce olmak iizere
dort farkli dilde hazirlanmistir. Anketin farkli dillerde hazirlanmasi ve
uygulanmasi, sorularin esit diizeyde anlasilirligi agisindan bir sinirlama
olusturabilmektedir.

Anket uygulamasi, tatilini tamamlamis aileler iizerinde Antalya
Havalimaninda yapilmistir. Bunun en 6nemli nedeni, arastirmay1 Antalya
il genelinde yiirlitmenin zorlugudur. Diger nedeni ise, gerek ailelerin
gerekse isletmelerin, tatil yerinde ve tatil esnasinda anket c¢alismalarma
yeterli ilgiyi gostermemeleridir.

Antalya’da tatil yapan yabanci ailelerin belki de tamamu tatil doniisi
havayolu ulagimini kullanirken, yerli turistlerin biiyiik bir kismi karayolu
ulagimini kullanmaktadir. Dolayisiyla yerli turistler agisindan 6rneklemin
daha homojen 6zellikler tasidigi soylenebilir. Karayolunu kullanan ailelere
ulasilamamis olmas1 da baska bir smirlamadir.

Arastirmada kullanilan anket, c¢ekirdek aile adina, anne ya da babaya
uygulanmistir. Arastrmada, c¢ocuklara anket uygulanmamistir ve
cocuklarm karar verme siirecine olan etkisi, anne veya babaya sorularak
tespit edilmeye calisilmistir. Bu yontem, Jenkins (1979), Filiatrault ve
Ritchie (1980), Darley ve Lim (1986), Lalwani (2002), Wang ve digerleri
(2004) ve Flurry (2007) gibi arastirmacilar tarafindan da kullanilmistir.
Arastirmadaki diger bir smirhilik ise arastrmanin, sadece 2008 yaz
doneminde, aile tatillerinin en fazla oldugu Temmuz ve Agustos aylari

icinde yapilmis olmasidir.
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I11.2.4. Gegerlilik ve Giivenirlik

Arastrmada veri toplama aract olarak kullanilan anketin gelistirilmesi
siirecinde, mevcut literatiiriin yanm: sira, alaninda uzman akademisyenlerin goriislerinden
yararlanilmistir. Ayrica 2008 yili Temmuz aymin ilk yarisi icinde Alman ve Tiirk
ailelerden olusan toplam 40 aile iizerinde Antalya-Alanya yoresinde bulunan bes yildizli
otellerde 6n test yapilmustir. On test sonunda anket sorularina son hali verilmistir. Bdylece
icerik gegerliligi saglanmaya calisilmistir (Nakip, 2003: 150).

Aragstirmada, aile iiyelerinin aile tatil kararinda etkilerini 6lgmek i¢in 10 madde
(6nerme, ifade) kullanilmistir. Arastirmada, tatil kararlarinda anne, baba ve ¢ocuklarin
etkisi incelenmeye calisildigindan dolayi, mevcut 6lgek, lic ayr1 Olcek olarak dikkate
alimmis ve giivenirlik analizine tabi tutulmustur.

Annenin tatil kararlarindaki etkisinin belirlenmeye calisildig: dlcekte (bakimz,
Ek-2), maddelerin ortalamalar1 3,572 ile 4,088 arasinda degismekte olup; 10 maddenin
ortalamasi, 3,795’dir (0: hig¢ etkisi yok, 1: ¢ok az etkili, 2: az etkili, 3: orta diizeyde etkili,
4: cok etkili, 5: ¢ok fazla etkili). Madde varyanslar1 ise, 0,675 ile 1,634 arasinda
degismekte olup; ortalama varyans 1,192°dir. Maddeler aras1 kovaryans .105 ile .719
arasinda degismektedir. Maddeler arasi korelasyonlar ise .102 ile .608 arasinda degisim
gostermektedir. Madde-biitiin korelasyonlar .383 ile .618 arasinda degismektedir. Olgegin
genel giivenirlik katsayis1 Alpha .834 bulunmustur. Olgek ortadan ikiye boliinerek yapilan
giivenirlik analizinde birinci boliimiin gilivenirlik katsayist .790, ikinci boliimiin glivenirlik
katsayis1 .716 bulunmustur. Bu katsayilar, anne etki 6lgeginin olduk¢a giivenilir olduguna

isaret etmektedir (Kalayci, 2008: 405).



76

Babanin tatil kararlarindaki etkisinin belirlenmeye calisildig1 6lcekte (bakimiz,
Ek-3), maddelerin ortalamalar1 3,254 ile 3,993 arasinda degismekte olup; 10 maddenin
ortalamasi, 3,685°dir. Madde varyanslari ise, 1,221 ile 2,307 arasinda degismekte olup;
ortalama varyans 1,601°dir. Maddeler arasi kovaryans .524 ile 1.183 arasinda
degismektedir. Maddeler aras1 korelasyonlar ise .340 ile .714 arasinda degisim
gostermektedir. Madde-biitiin korelasyonlar .583 ile .760 arasinda degismektedir. Olgegin
genel giivenirlik katsayis1 Alpha .901 bulunmustur. Olgek ortadan ikiye boliinerek yapilan
giivenirlik analizinde birinci boliimiin giivenirlik katsayist .834, ikinci boliimiin glivenirlik
katsayis1 .850 bulunmustur. Bu katsayilar, baba etki 6l¢eginin yiiksek derecede giivenilir
olduguna isaret etmektedir (Kalayci, 2008: 405).

Cocuklarin tatil kararlarindaki etkisinin belirlenmeye c¢alisildigi Olgekte
(bakimiz, Ek—4) ise, maddelerin ortalamalar1 1,124 ile 3,583 arasinda degismekte olup; 10
maddenin ortalamasi, 2,251°dir. Madde varyanslar1 ise, 2,106 ile 3,786 arasinda
degismekte olup; ortalama varyans 2,929°dur. Maddeler arasi kovaryans .309 ile 2.117
arasinda degismektedir. Maddeler arasi korelasyonlar ise .138 ile .686 arasinda de§isim
gostermektedir. Madde-biitiin korelasyonlar .383 ile .618 arasinda degismektedir. Olgegin
genel giivenirlik katsayis1 Alpha .869 bulunmustur. Olgek ortadan ikiye boliinerek yapilan
giivenirlik analizinde birinci boliimiin giivenirlik katsayist .817, ikinci boliimiin glivenirlik
katsayis1 .766 bulunmustur. Bu katsayilar ¢ocuk etki dl¢eginin oldukga glivenilir olduguna

isaret etmektedir (Kalayci, 2008: 405).
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I11.3. Bulgular ve Degerlendirme

Boliimiin bu kisminda, anketin igerigine paralel olarak ilk olarak katilimcr aile
bireyine ve ailelerine iliskin bulgular ve degerlendirmeler yer almaktadir. Sonrasinda aile
tatilleri ile ilgili biligiler ve son olarak aile {iyelerinin tatil kararlarinda etkileri ile ilgili
bulgular ve degerlendirmeler bulunmaktadir.

I11.3.1. Arastirmaya Katilan Ailelerin Demografik Ozellikleri

Anket uygulamasi, ¢ekirdek aile {liyeleri adina sadece bir aile iiyesi lizerinde
yapilmistir. Anne ya da baba tarafindan doldurulan anketlerde, aile bireylerine ve ailelerine
iligkin demografik 6zellikler Tablo 3.3.’te yer almaktadir.

Ankete katilanlarin cinsiyet dagilimma bakildiginda, kadinlarn %54,4 (312
kisi) ile erkeklerden daha fazla paya sahip olduklar1 goriilmektedir. Tiirkiye’de sadece yerli
turistler lizerinde, benzer alanda yapilan bir arastirmada, ayni sekilde kadm katilimcilar
daha fazla olmustur. Bu durumdan kadinlarin tatil karar verme siirecinde daha katilimc1 ve
tatille ilgili konularda daha bilgili oldugu sonucu ¢ikabilecegi gibi (Kog, 2004: 94), sosyal
konularda aileyi daha ¢ok annenin temsil ettigi sonucu da ¢ikabilir. Diger taraftan bilgi
verme konusunda kadinlarin erkeklerden daha istekli ve sabirli olmalar1 bir baska neden
olarak ileri siirtilebilir.

Katilimcilarin yaslar1 incelendiginde, en geng katilimcinin 21, en yaslisinin ise
65 yasida oldugu goriilmektedir. 30-39 yas araliginda olanlar 254 katilimc1 (%44,6 ) ile
en fazla, 50 ve iizeri yasta olanlar 54 katilimci (% 9,5) ile en az paya sahiptir. %25°lik
ceyregin 34, %50’lik ¢eyregin 38 ve %75’lik ceyregin 44 yasinda oldugu goriilmektedir.
Yas ortalamasinin 39 oldugu katilimcilarin orta ve iist yas grubunda olduklar1 dikkat

¢cekmektedir.
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Milliyet dagilimi bakimindan 226 katilime1 (%39,4) ile en fazla katilimci
aileler, Alman ailelerdir. Rus aileler 192 katilime1 (%33,4) sayist ile ikinci, Tiirk aileler 94
katilimc1 (%16,4) ile {igiincli sirada yer almaktadir. Hollandali aileler ise 22 katilimci
(%3,8) ile istatistiksel agidan diisiik sayida olduklarindan Belgika, Israil, Ingiltere ve
Danimarkali ailelerle birlikte “diger” adi altinda bir grupta birlestirilmistir. Boylece diger
grupta 62 kisi ile %10,8 bir ¢cogunluk toplanmistir. Bu nedenle, boliimiin ilerleyen
yerlerinde milliyet bazinda bir karsilastrma ancak Almanlar, Ruslar ve Tirkler dikkate
alinarak yapilmistir.

Ankete katilan 512 (%89,8) ailede anne ve baba evli iken, 58 (9%10,2) ailede
ebeveynler evli olmayip birlikte yasamaktadir. Evli ya da birlikte yasam siiresi minimum 1
yil, maksimum 42 yil olarak cevaplanmistir. Ortalamasi 14 yil olan birliktelik siiresi, 5
grupta toplanmustir. 21 y1l ve {izeri birlikte olan son grup katilimci sayis1 89 (%16,6) ile en
az iken, 610 yi1l aras1 birlikte olan ikinci grup katilimci sayis1 138 (%25,7 ) ile en fazladir.

Katilime1 134 (%24,8) ailede sadece baba, 18 (%3,3) ailede sadece anne ve 388
(%71,9) ailede ise anne ve baba birlikte ¢alismaktadir. Sadece anne ¢alisan aileler arasinda
ozellikle Rus aileler (%61,1) en fazladir. Buna karsin Tiirk aileler arasinda sadece annenin
calistig1 babanin ¢alismadigi aile bulunmamaktadir. Goriildiigii lizere ebeveynlerin birlikte
calistig1 aile sayis1 6nemli 6l¢iide fazladir.

Ankette, aylik aile geliri 6 grupta sorgulanmigtir. Bu sorgulamada, $1000 ve
altinda aylik geliri olan katilimci aile sayist 42 (%9,5) ile en az paya sahip iken, $1001—
2000 aylik geliri olan aile sayis1 102 (% 23) ile en fazla paya sahiptir. $2001-3000 aylik
geliri olan 101 (22,8) katilimci aile de arastirmada Onemli bir paya sahiptir. Ailelerin

yanitlamaktan en fazla kagindig1 bu soru, 131 katilimci tarafindan bos birakilmastir.
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Arastirmaya katilanlarin  egitim  durumlar1 incelendiginde, ©On lisans
mezunlarinin sayisiin 160 (%30,1) ile en fazla, doktora mezunlarmin sayis1 ise 30 (%35,6 )
en az oldugu goriilmiistiir. Egitim gruplarinin sayis1 arasinda karsilastirma olanagi elde
etmek icin, master (90 katilimci) ve doktora (30 katilimci) mezunlar1 ayni grupta
toplanmistir. Boyle olunca, lisans mezunlar1 101 kisi (%19) ile en az katilimci sayina sahip
grup olmustur.

Tablo 3.3. Arastirmaya Katilan Aile Bireyi ve Ailelerin Demografik Ozellikleri

Demografik Demografik Ozellik Frekans Oran
Ozellikler Secenekleri (%)

.. Kadin 312 54,4
Cinsiyet (n: 574) Erkek 262 456
29 yas ve alt1 66 11,6
Yas (n: 570) 30-39 yas 254 44.6
Ort.=38,89; S.sapma= 7,70 | 40-49 yas 196 34,4
50 yas ve listii 54 9,5
Alman 226 39,4
- Rus 192 33,4
Milliyet (n: 574) Tiick 04 16.4
Diger 62 10,8
Medeni Durum (n: 570) Ez}i el Séé ?g:g
5 yil ve alti 83 15,5
Birlikteligin 6—10 y1l aras1 138 25,7
Siiresi (n: 536) 11-15 yi1l arasi 128 23,9
16-20 y1l aras1 98 18,3
21 yil ve iistii 89 16,6
Sadece baba 134 24,8
Calisan Ebeveyn (n: 540) Sadece anne 18 3,3
Anne-baba birlikte 388 71,9
$1000 ve alt1 42 9,5
$1001-2000 aras1 102 23,0
. $2001-3000 aras1 101 22,8
Gelir (n: 443) $3001-4000 arasi 77 17,4
$4001-5000 aras1 76 17,2
$5001 ve iisti 45 10,2
Lise ve alt1 151 28,4
s On lisans 160 30,1
tebin (i 5523 - 101 19.0
Master ve doktora 120 22,6
Ailedeki Cocuk é gocullz 280 49’3

Sayisi (n: 567) gocu 245 43,
3 ¢ocuk ve fazlasi 42 7,4
Tatildeki Cocuk é GEGILS 2 S
Sayisi (n: 567) BeL 29 U
3 ¢ocuk ve fazlasi 35 6,2
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Arastirmaya katilan ailelerin 280’1 (%49,4) tek cocuk ve 245’1 (%43,2) iki
cocuk sahibi ailelerden olugsmaktadir. 3 cocuk ve fazlasma sahip olan ailelerin sayis1 42
(%7,4) ile goreceli olarak azdir. Katilimcr ailelerin 297°s1 (%52,4), bu tatilini tek ¢ocuk,
235’1 (%41,4) iki cocuk ve 35’1 (%6,2) ii¢ cocuk ve fazlasi ile beraber yapmistir. Ankete
katilan aileler arasinda ¢ocuklarmni tatile getirmeyen aileler de bulunmaktadir. Dolayisiyla
ailedeki cocuk sayisi ile tatildeki cocuk sayisina iliskin rakamlar arasindaki farklilik
olmaktadir. S6zgelimi; iki, li¢ ve fazlasi ¢ocuk sahibi ailelerin bazilari, tatile sadece tek
cocuklariyla gelmislerdir. Buna bagli olarak, tek cocugu ile tatil yapan ailelerin sayisi, tek
cocuga sahip olan ailelerin sayisini1 agmistir.

Tablo 3.4.’e gore, ankete katilan 209 aile (%38,6) en az 1 tane 0—6 yasinda
cocuk sahibi, 290 aile (%51,1) ise en az bir tane 7-12 yasinda cocuk sahibidir. 13—18
yasinda ¢ocugu olan ailelerin sayis1 ise 231 (%40,7)’dir. Goriildiigii gibi katilimer ailelerin
yarisindan fazlasinin 7-12 yas araliginda ¢ocugu bulunmaktadir. Ankete katilan her bir
aile, her ii¢ yas grubunda ¢ocuk sahibi olabildiginden dolayi, toplam cocuk sayisi aile
sayisin1 agsmaktadir. 0-6 yas ve 7—12 yas araligindaki ¢ocuklarin tamamu aileleri ile birlikte
tatil yaparken sadece 13—18 yas araliginda ¢ocuklar, ebeveynleri ile tatil yapamamistir. Bu

nedenle 13—18 yas grubu ailedeki ¢ocuk sayisi ile tatildeki cocuk sayis1 verileri farklidir.

Tablo 3.4. Cocuk Sayisinin Yaglarina Gére Dagilimi (n: 567)

4 Cocuk Yas Frekans ve Yiizde

Grubu 0| % | 1| % | 2]|%]|3|%
Ailedeki | 0-6 vas 348 | 61,4 | 187 33,0 32| 56 - -
Cocuk 7-12 yas 277 | 489 | 236| 41,6| 50| 8,8 41 07
St 13-18 yas 336|593 | 169|298 | 52| 92| 10| 18
Tatildeki | 0-6 vas 348 | 61,4 | 187 33,0 32| 56 - -
Cocuk 7-12 yas 277| 489 | 236| 41,6| 50| 8.8 41 07
Sayis1 13-18 yas 3421 60,3 | 179 31,6 40| 7.1 6| 1.1




81

I11.3.2. Arastirmaya Katilan Ailelerin Tatil Ozellikleri

Tablo 3.5.’te goriildiigii iizere ankete katilan ailelerin biiyiikk kismi (%56,7)
Antalya’da aile olarak daha once tatil yapmustir. Ozellikle Antalya’da daha once 1 defa
tatil yapan ailelerin sayis1 94 katilimc1 (%29,9) ile en fazladir.

2008 yaz doneminde Antalya’da tatil yapan katilimci ailelerin yarisindan
fazlas1 (%51,2), bu tatili tatmin edici bulmustur. Bu tatili “¢cok tatmin edici” bulan 197
(%34,4) aile de dikkate alindiginda %85’in {istiinde ailenin tatmin edici bir tatil yaptiklar1

anlasilmaktadir.

Tablo 3.5. Ankete Katilan Ailelerin Tatil Ile Ilgili (Tripografik) Ozellikleri

Tripografik Ozellikler Secenekler Frekans | Yiizde
Antalya’da aile olarak daha | Evet 322 56,7
once tatil yaptiniz m1? Hayir 246 43,3

1 defa 94 29.9
Aile olarak Antalya’da daha | 2 defa 79 25,2
once kac defa tatil yaptiniz? | 3 defa 60 19,1
4 ve daha fazla 81 25,8
Bu tatilinizden aile olarak Hig tatmin edici degil (1) 2 0,3
duydugunuz genel tatmin Tatmin edici degil (2) 15 2,6
diizeyi nedir? Orta diizeyde tatmin edici (3) 65 11,4
Tatmin edici (4) 293 51,2
X:4,17; S.sapma:0,753 Cok tatmin edici (5) 197 | 34,4
Aile olarak Antalya’da Evet 500 89,6
tekrar tatil yapar misiniz? Hayir 58 10,4
Kesinlikle hayir 2 0,3
Antalya’da aile olarak tatil | Hayir 12 2,1
yapmay1 baska ailelere Ne evet ne hayir 57 10,0
tavsiye eder misiniz? Evet 358 62,6
Kesilikle evet 143 25,0

Arastirmaya katilan 500 aile iiyesi (%89,6), Antalya’da tekrar aile olarak tatil
yapmay1 diisinmektedir. 358 katilimc1 (%62,6), “Antalya’da aile olarak tatil yapmay1

baska ailelere tavsiye eder misiniz?” sorusuna, “evet” cevabi verirken, 14 katilimei (%2,4)
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bu soruya olumsuz cevap vermistir. Bu bulgular, Antalya’nin aile turizm pazarlar1
acisindan degeri, dnemi ve potansiyeli hakkinda 6nemli ¢agrisimlara neden olabilmektedir.
Antalya’nin aile tatil pazar1 agisindan aile beklentilerini biiyiik 6lclide karsiladigini,
dolayisiyla gelecek yillarda daha da fazla talep gorecegini ifade etmek miimkiindiir. Diger
taraftan, ailelerin tatil beklentilerinin de zamanla degisecegi ger¢egini unutmamak gerekir.
Bu nedenle, s6z konusu tatmin diizeyinin korunmasi ya da arttirilmasi icin ailelere yonelik
arastirmalara onem verilmedir.

Tablo 3.6.’da goriildiigii gibi ankete katilan ailelerin yararlandiklar1 bilgi
toplama kaynaklarini arasinda internet ve seyahat acentasi belirgin olarak on plana
¢ikmaktadir. 306 katilimei (%53,3) ile ankete katilan ailelerin yarisindan fazlasi Interneti,
265 katilimei (%46,2) ile yarisina yakin bir kismi da seyahat acentasin tatil bilgi kaynagi
olarak kullanmistir. En az yararlanilan kaynaklar ise gazete, gazetelerin seyahat ekleri ve
televizyondur. Bu sonug, turizm pazarlamacilarinin aile tatil pazarlarma ulasmak icin
ozellikle Internet ve seyahat acentasi bilgi kaynaklarinmn etkin kullanilmasmin ¢ok énemli

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.6. Aile Tatiline Iliskin Bilgi Toplama Kaynaklar1 (n: 569)

Bilgi Kaynaklan Secenekleri Frekans | Yiizde
Televizyon 45 7,8
Gazete 21 3,7
Internet 306 53,3
Seyahat dergileri 116 20,2
Seyahat acentasi 265 46,2
Tur operatori tatil kataloglari 153 26,7
Gazete seyahat ekleri 13 2,3
Arkadas, akraba gibi yakin ¢evreler 186 324

Not: Birden fazla segenek isaretlendiginden toplam % 100’u agmaktadir.



I11.3.3. Aile Uyelerinin Tatil Kararlarindaki Etki Diizeyleri Bulgular
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Arastirmaya katilanlar tarafindan belirtilen annenin, babanin ve ¢ocuklarin etki

diizeylerinin frekans ve ylizde dagilimlar1 verilmistir. Ayrica aritmetik ortalama ve standart

sapma degerleri de tablo ilizeride goOsterilmistir. Ortalama hesaplanirken aralikli dlgegin

yanit kategorileri; “0: hig etkisi yok, 1: ¢ok az etkili, 2: az etkili, 3: orta diizeyde etkili, 4:

cok etkili, 5: cok fazla etkili” seklinde agirliklandirlmastir.

Annenin tatil kararlarinda etki diizeyine iliskin veriler Tablo 3.7.°de yer

almaktadir. Tabloda goriildiigii gibi katilimeilarin biiyiik kismi (%46,1 ile %59,4 arasinda)

tatile iligkin tiim alt kararlarda annenin “cok etkili” oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.7. Annenin Aile Tatil Kararlarinda Etkisine Iliskin Bulgular

Hig Etkisi Cok Az Az Etkili Orta Cok Etkili Cok Fazla
Yok Etkili Diizeyde Etkili
Etkili

Aile Tatiline iliskin © @ @ 3 “@ S X | S
Alt Kararlar

f % f % f % f % f % f %
Tatil memnuniyetin
belirlenmesi (m574) 3 0,5 6 10 | 14 | 24 | 62 | 108 | 321 | 559 | 168 | 29,3 | 4,08 | 0,82
Genel olarak tatile gidip | | 1o | 5 | 54 17 | 30 | 70 | 122 | 278 | 485 | 185 | 323 | 4,00 | 1,03
gitmeme (n:573)
Tatil siiresinin 16 | 28 | 10 | 1,7 ] 21 | 37 | 8 | 149 | 301 | 526 | 139 | 243 | 3,86 | 1,06
belirlenmesi (n:572)
Ihtiyacin ortaya

2 | 21 5 09 | 18 | 3.1 95 | 16,6 | 341 | 594 | 103 | 17,9 | 3,84 | 0,93
¢ikmasinda (n:574)
Tatil tesisi
i 17 | 30 | 11 19 | 32 | 56 | 98 | 17,0 | 290 | 50,7 | 124 | 21,7 | 3,76 | 1,10
se¢iminde (n:572)
Tatil bolgesi 16 | 28 | 15 | 26 | 33 | 58 | 97 | 170 | 299 | 523 | 112 | 196 | 3,72 | 1,10
se¢iminde (n:572)
Tatil zamanin 30 | 52 | 19 | 33 | 36 | 63 | 74 | 129 | 269 | 469 | 146 | 254 | 3,69 | 1,29
belirlenmesi (n:574)
Tatil aktivitelerinin 18 | 310 | 13 | 23 | 38 | 66 | 116 | 202 | 272 | 474 | 117 | 204 | 3,68 | 1.13
belirlenmesi (n:574)
Tatil bilgisinin 24 | 42 | 12 | 21 | 46 | 80 | 89 | 155 | 282 | 491 | 121 | 21,1 | 3,67 | 1,20
toplanmasinda (n:574)
Tatil biitgesinin
belirlonmesi (m570) 32 | 56 | 14 | 25 | 38 | 67 | 113|198 | 263 | 461 | 110 | 193 | 3,56 | 1,26
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Ozellikle tatil ihtiyacmin ortaya ¢ikmasi, tatil bolgesi ve tesis segimi, tatil
siiresinin ve tatil sonrast memnuniyet diizeyinin belirlenmesi kararlarinda, anket
katilimcilarinin yarisindan fazlasi, annenin “gok etkili” oldugunu diistiinmektedir. Diger
taraftan “tatil memnuniyetinin belirlenmesinde” katilimcilari % 85°1; “genel olarak tatile
gidip gitmeme” kararmda ise katilimcilarin %80°1 annenin etkisini vurgulamistir. Bu
sonuclar tatil pazarlamacilari i¢in son derece anlamlidir. Ailenin tatil memnuniyeti, biiyiik
Ol¢lide annenin memnuniyetine baghdir.

Tatil alt kararlarinin ortalamasina bakildiginda, annenin en fazla “tatil sonrasi
memnuniyet diizeyinin belirlenmesinde” (4,08) ve “genel olarak tatile gidip gitmeme”
(4,00) kararlarinda etkili oldugu goriilmektedir. Diger kararlara kiyasla en az etkili oldugu
tatil alt kararlar1 ise “tatil biitcesinin belirlenmesi” (3,56) ve “tatil bilgisinin
toplanmasinda” (3,67) kararlaridir. Onceki yillarda yapilmis calismalarda, kadinin en fazla
etkiyi cogunlukla bilgi toplama kararinda sergiledigi, en az etkiyi ise biitge, tatil yeri ve
tatil tesisi gibi alt kararlarda sergiledigi goriilmiistiir (Jenkins 1978:5; Fodness 1992: 11;
Kang, Hsu ve Wolfe 2003: 458; Litvin, Xu ve Kang 2004: 196; Mottiar ve Quinn 2004:
154; Kog 2004: 85). Wang, Hsieh, Yeh ve Tsai (2004: 189) ise anneyi tatil aktiviteleri ve
tesis se¢iminde en fazla, tatil zamani ve biit¢e kararlarinda ise en az etkili bulmustur.

Babanin tatil kararlarinda etki diizeyine iliskin veriler Tablo 3.8.’de
gosterilmektedir. Tabloda goriildiigl lizere, katilimcilarin biiyiik bir kismi babanin tiim alt
kararlarda etki diizeyini annede oldugu gibi “¢ok etkili” olarak belirtmislerdir. Farkli
olarak anneyi cok etkili bulanlarin sayisi, dokuz alt karar tiirlinde daha fazladwr. Sadece
“tatil zamanin belirlenmesi” kararinda babanin ¢ok etkili oldugunu diisiinenlerin sayisi

anneden daha fazladir.



Tablo 3.8. Babanin Aile Tatil Kararlarinda Etkisine Iliskin Bulgular
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Hi¢ Etkisi Cok Az Az Etkili Orta Cok Etkili Cok Fazla
Yok Etkili Diizeyde Etkili
Etkili B
Aile Tatiline iliskin © @ @ 3 @ S X | S
Alt Kararlar
f % f % f % f % f % f %

Tail biitgesinin 20 |37 5 [ o9 | 21 | 37| 65 | 11,4 | 254 | 446 | 204 | 358 | 400 | 1,14
belirlenmesi (n:570) > ’ > ’ ’ ’ ’ >
Genel olarak tatile gidip | 55 | 55 | 1o | 17 | 19 | 33 | 57 | 99 | 262 | 456 | 196 | 341 | 391 | 125
gitmeme (n:574)
Tatil siiresinin 30 | 52 9 1,6 12 | 21 71 | 124 | 282 | 492 | 169 | 29,5 | 3,87 | 1,21
belirlenmesi (n:573)
Tatil memnuniyetin 20 | 37| 8 |14 | 14 | 24 | 87 | 152 ] 202 | 510 | 150 | 262 | 3.87 | 1,10
belirlenmesi (n:572)
Tatil zamanin 35 | 6,1 12 | 2.1 18 | 31 | 69 | 120 | 270 | 47,1 | 169 | 29,5 | 3,80 | 1,29
belirlenmesi (n:573)
Tatil aktivitelerinin 28 | 49 | 11 | 19 | 42 | 73 | 104 | 181 | 261 | 455 | 128 | 223 | 364 | 123
belirlenmesi (n:574)
Tatil bolgesi. 36 | 63 | 15 | 26 | 36 | 63 | 111 | 194 | 276 | 483 | 98 | 171 | 3,52 | 1,28
se¢iminde (n:572)
Tatil tesisi

. , 39 | 68 | 14 | 24 | 38 | 66 | 112 | 196 | 255 | 446 | 114 | 199 | 352 | 1,32
se¢iminde (n:572)
Ihtiyacin ortaya 35 | 6,1 14 | 24 | 44 | 77 | 113 | 197 | 287 | 500 | 81 | 141 | 347 | 125
¢ikmasinda (n:574)
Tatil bilgisinin 62 | 108 | 26 | 45 | 54 | 94 | 99 | 172 | 229 | 399 | 104 | 181 | 325 | 1,52
toplanmasinda (n:574)

Tatile iliskin on kararda babanin etki diizeyinin ortalamasma bakildiginda, en

fazla “tatil biitcesine karar verilmesinde” (4,00) ve “genel olarak tatile gidip gitmeme”

(3,91) kararlarinda etkili oldugu goriilmektedir. Baba, diger alt kararlara gore, “tatil

bilgisinin toplanmas1” (3,25) ve “tatil ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi” (3,47) kararlarinda en az

etkilidir. Bu iki alt kararda katilimcilar ortalama olarak babanin “orta diizeyde etkili”

oldugunu belirtmistir. Jenkins’e gore (1978) babanin alt kararlar arasinda en fazla etkiyi

tatil siiresi, bilgi toplama kararlarinda, en az etkiyi tatil aktiviteleri ve konaklama tesisi

kararlarinda gostermektedir. Kang, Hsu ve Wolfe (2003: 458) ise babanmn en fazla bilgi

toplama ve genel tatil kararinda (asil satin alma), en az tatil aktiviteleri ve ihtiyacin ortaya

cikmasi kararlarinda etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Litvin, Xu ve Kang (2004: 196),
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babay1 en fazla bilgi toplama ve tesis secim kararlarinda etkili bulurken, en az aktivite ve
genel tatil kararinda etkili bulmustur. Mottiar ve Quinn (2004: 154) ise babanin en fazla
baslangi¢ ve bilgi toplama kararlarinda, en az ise tatil tesisi, zamani ve biit¢esi kararlarin
etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Wang, Hsieh, Yeh ve Tsai (2004: 189) arastirmalarinda
babanin tatil aktiviteleri ve biit¢e kararlarinda en fazla, destinasyon ve tesis kararlarinda ise
en az etkiye sahip oldugunu bulmustur.

Ailedeki ¢ocuk ya da ¢ocuklarin tatil kararlarinda etki diizeyi ile ilgili bulgular
Tablo 3.9.’da yer almaktadir. Tabloya gore katilimcilarin ¢ocuklarin etki diizeyi ile ilgili
diisiinceleri, anne-baba gore daha fazla farklilik gostermektedir. Ankete katilanlarin biiyiik
kismi1 ¢cocuklarin, “tatil ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi” ve “tatil memnuniyetinin belirlenmesi”
kararlar1 digindaki tiim tatil kararlarin “etkisiz” oldugunu diisiinmektedir. Bu iki tatil
kararinda ise ¢ogunluk ¢ocuklar1 “gok etkili” gormektedir.

Cocuklarin tatile iligkin tiim alt kararlarda etkisi, dogal olarak anne ve babadan
daha diisiiktiir. Cocuklar, aragtirmaya katilan aile tiyeleri tarafindan en fazla “tatil sonrasi
duyulan memnuniyet diizeyinin belirlenmesi” (3,58) ve “tatilde yapilacak aktivitelerin
belirlenmesi” (3,03) kararlarinda etkili olarak kabul edilmistir. Cocuklarm en az etkili
olduklar: tatil alt kararlar1 ise “tatil biitgesinin belirlenmesi” (1,12) ve “tatil bilgisinin
toplanmasi1” (1,65) kararlaridir. Filiatrault ve Ritchie (1980: 132—133) yaptiklar1 ¢alismada
cocuklari, tatil zamani1 kararinda en fazla etkili, tatil biitce kararlarinda ise en az etkili
olarak bulmustur. Wang, Hsieh, Yeh ve Tsai (2004: 189) ise yaptiklar1 calismada
cocuklarin en fazla tatil aktiviteleri ve tatil zamani1 kararlarinda, en az ise tatil biitgesi

kararinda etkili olduklar1 ortaya ¢ikarmistir.



Tablo 3.9. Cocuk/Cocuklarm Aile Tatil Kararlarimda Etkisine Iliskin Bulgular
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Hig Etkisi Cok Az Az Etkili Orta Cok Etkili Cok Fazla
Yok Etkili Diizeyde Etkili
Etkili _

Aile Tatiline iliskin © @ @ 3 @ S X | 8
Alt Kararlar

f % f % f % f % f % f %
Tatil memnuniyetin st | 90 | 14 | 25 | 32 |57 | 79 | 140 | 236 | 41,8 | 153 | 27,1 | 3.58 | 146
belirlenmesi (n:565)
Tatil aktivitelerinin 85 [ 150 22 [ 39 | 63 [ 112 | 114 [ 202 | 182 | 322 | 99 | 175 | 3,03 | 1,63
belirlenmesi (n:565)
Ihtiyacin ortaya 97 | 172 | 32 | s7 | 70 | 124 | 112 | 198 | 183 | 324 | 71 | 126 | 282 | 1,64
¢ikmasinda (n:565)
Tatil tesisi 169 [ 302 | 42 | 75 | 74 [ 132 ] 107 [ 190 | 118 [ 211 | 50 | 89 | 220 | 1,76
se¢iminde (n:560)
Genel olarak tatile gidip | o3 | 343 | 45 | 75 | ss | 103 | 78 | 139 | 123 | 210 | 68 | 121 | 208 | 1.88
gitmeme (n:562)
Tatil zamanin 220 [ 39,0 | 33 | 59 | 49 | 87 | 69 | 123 | 114 | 202 | 78 | 13,9 | 2,10 | 1,95
belirlenmesi (n:563)
Tatil bolgesi. 189 | 336 | 40 | 7.1 81 | 144 | 92 | 163 | 117 | 208 | 44 | 7,8 | 207 | 1,76
se¢iminde (n:563)
Tatil siiresinin 245 | 435 | 39 [ 69 | 77 | 137 71 | 126 | 89 | 158 | 42 | 75 | 1,73 | 1,78
belirlenmesi (n:563)
Tatil bilgisinin 240 | 425 | 51 | 90 | 90 | 159 | 65 | 11,5 90 | 159 | 29 | 51 | 1,65 | 1,70
toplanmasinda (n:565)
Tatil biitgesinin
belirlonmesi (n:557) 320 | 591 | 38 | 68 | 63 | 113 | 61 | 110 52 | 93 | 14 | 25 | 1,12 | 1,54

Cekirdek aile iiyelerinin aile tatiline iligkin alt kararlarda etki ortalamalari,

Sekil 3-1’de karsilastirmal1 olarak yer almaktadir. Goriildiigi {lizere tatil thtiyaciin ortaya

cikmasi, tatile iliskin bilgi toplanmasi, alternatif tatil bolgeleri ve tesisleri arasindan se¢im

yapilmasi, genel olarak tatile gidip gitmeme, tatilde yapilacak aktivitelerin belirlenmesi ve

tatil sonras1t memnuniyet diizeyinin belirlenmesi kararlarinda anne, goreceli olarak en etkili

aile tiyesidir. Tatil biitcesi, tatil zamani ve tatil siiresi (uzunlugu) alt kararlarinda ise en

etkili aile {iyesi babadir. Cocuklar tiim alt kararlarda diger aile iiyelerine gore ¢ok daha az

etkilidir.
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Tatil alt kararlan

Sekil 3.1. Aile Uyelerinin Tatil Kararlarinda Etkilerinin Karsilastirilmasi

Annenin tatil alt kararlarindaki etkisi ile ankete katilan aile lyelerinin
cinsiyetleri arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak i¢in yapilan t-testi
sonuglar1 Tablo 3.10.’da gosterilmektedir. Tabloya gore “tatil bilgisinin toplanmas1”, “tatil
biitgesinin belirlenmesi” ve “tatil siiresinin belirlenmesi” kararlarinda, annenin etkisi ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlagilmaktadir. Bu ii¢ alt tatil kararinin her
birinde, ankete katilan kadinlar (anneler), erkeklere (babalara) gore annenin etkisini daha
fazla gormektedir. Bu alt kararlarda Litvin, Xu ve Kang (2004: 196) arastirmalarinda
benzer sonuclar bulurken, Jenkins (1978) ise tam tersi olarak bu kararlarda erkekleri
kadinlardan daha etkili bulmustur. Diger yedi alt tatil kararinda ise annenin etkisi ile ankete
katilanlarin cinsiyetleri arasinda istatistiksel a¢idan anlamhi bir farklilik olmadig:

goriilmektedir.
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Tablo 3.10. Annenin Tatil Alt Kararlarinda Etkisinin Cinsiyete Gore Farklilagip
Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Grup t Testi Sonuglar:

" Tatil Kadin Erkek t Testi
Kararlan n X SS n X ss ¢ p
1| Inivacm ortaye 312 3,82 0,97 [262 |3,87 (0,88 | -,590| .555
L 312 3,78 [1,10 [262 [3,53 |1,29 | 2,523| .012
3| e [311 [3,78 10,99 [261 |3,64 121 | 1,506| .133
4 | L iesbleranondan 311 13,81 1,07 [261 3,70 |1,13 | 1,192| 234
§ | fui biticesinin 310 3,71 [1,12 {260 [3,39 [1,40 | 2,926| .004
6 | ol zamamn 312 3,79 [1,24 |262 3,58 |1,35 | 1,881 061
7 | L stresinin 312 3,95 [1,01 [260 |3,75 [1,11 | 2,263| .024
8 |Geelolmakwile 1311 [4,06 [0,99 262 [3,93 |1,08 | 1.502| .133
9 | fauakiivitelerin 312 (3,65 [1,20 {262 (3,71 [1,04 | -.660| .509
10 | fadimemmniyein 4315 1405 0,87 (262 |4,12 |0,75 | -1,033| .302

Yanit kategorileri: 0: Hig etkisi yok, 1: Cok az etkili, 2: Az etkili, 3: Orta diizeyde etkili, 4: Cok etkili, 5: Cok fazla etkili

Babanin tatil kararlarindaki etkisi ile ankete katilan aile iiyelerinin cinsiyetleri
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak icin yapilan t-testi sonuglari
Tabloda 3.11.’de gosterilmektedir. Tabloya gore, alt1 alt kararda babanin etkisi ile kadin-
erkek (anne-baba) olma durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Erkek katilimcilar, “tatil bilgisinin toplanmasinda, alternatif tatil bolgeleri ve
tatil tesisleri arasindan se¢im yapilmasinda, tatil siiresinin belirlenmesi, genel olarak tatile
gidip gitmeme ve tatil memnuniyetinin belirlenmesi” kararlarinda, babanin etkisini, kadin
katilimcilara gore daha fazla gérmektedir. Jenkins (1978) tarafindan yapilan ¢alismada
farkli olarak ilgili tatil kararlarinda kadmlar erkekleri daha fazla etkili gomiislerdir. Litvin,
Xu ve Kang (2004: 196) ve Mottiar ve Quinn (2004: 154) caligmalarinda da ayni sekilde
erkek katilimcilar kendi etkilerini daha fazla olarak belirtmistir. Diger alt tatil kararlarinda
ise baba etkisi ile anne-baba katilimcilar arasinda anlamli bir fark olmadigi tespit

edilmistir.



Tablo 3.11. Babanin Tatil Alt Kararlarinda Etkisinin Cinsiyete Gore Farklilasip
Farklilasmadigini Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Grup t Testi Sonuglar:

" Tatil Kadin Erkek t Testi
Kararlan n X ss n X S t p
1| Iivacm ortaya 312 (3,41 [ 1,30 | 262 | 3,55| 1,19 -1,330| ,184
L 312 13,06 | 1,52 | 262 | 3,48 | 1,48| ,184| ,001
3 | e e 311 (3,42 [ 1,33 | 261 | 3,64 | 1,20| -2,110| ,035
4 |Tasisteriansndan | 3111339 | 1,38 | 261 | 3,68 | 1,24 | -2,648| ,008
§ | ol bitsesinin 310 (3,92 | 1,24 | 260 | 4,09 | 0,99 | -1,848| 065
6 | [l zamanin 311 (3,74 | 1,39 | 262 | 3,88 | 1,16 | -1,332| ,183
7 | ol siresinin 312 13,76 | 1,36 | 261 | 4,00 | 1,00 | -2,445| ,015
B | e o wle 312 (3,79 | 1,39 | 262 | 4,06 | 1,04 | -2,650| ,008
9 | pautakiivitelerin 312 13,56 | 1,32 | 262 | 3,74 | 1,11 -1,764| ,078
10 | Taul memmuniyetin =} 335 1375 | 125 | 260 | 4,02 (0,88 | -3,024| 003

Yanit kategorileri: 0: Hig etkisi yok, 1: Cok az etkili, 2: Az etkili, 3: Orta diizeyde etkili, 4: Cok etkili, 5: Cok fazla etkili

Ug alt kararda ayn1 dogrultuda yanitlar almirken, yedi alt kararda arastirmaya katilan aile
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Cinsiyete gore kiyaslamada, sosyal begenirliligin etkili oldugu goriilmektedir.

iiyesi kendisini goreceli olarak daha etkili olarak degerlendirmistir.

Tatil kararlarinda ¢ocuk etkisi ile ankete katilan aile iiyelerinin cinsiyetleri

arasinda yapilmis Tablo 3.12.’de yer alan t-testi sonuglarma gore, sadece “tatil zamaninin

belirlenmesi” kararinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu

kararda, erkek katilimcilar (x= 2,30) kadin katilimcilara (X= 1,94) gore ¢cocuklarin daha

fazla etkili oldugunu diisiinmektedir. Diger tatil kararlarinda ise, arastirmaya katilanlarin

cinsiyeti ile ¢ocuk etkisi arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Anlasildig: tizere,

cocuklarm aile tatillerinde etkisi konusunda ebeveynler arasinda biiyiik Olciide bir fikir

birligi vardir.



91

Tablo 3.12. Cocuklarin Tatil Alt Kararlarinda Etkisinin Cinsiyete Gore
Farklilasip Farklilasmadigmi Belirlemek Uzere Yapilan Bagimsiz Grup t Testi

# Tatil Kadin Erkek t Testi
Kararlan n X S n X S t p

1 f;?i'ﬁiiﬁifaya 311 (2,79 1,71 (254 (2,86 |1,56 517 ,605
2 Z)ifl‘;r‘;‘f:l‘n“(;: 311 1,63 [1,71 (254 (1,67 |1,69 -222 ,824
3 zr?;}fdﬂle:gmde 309 | 1,98 (1,78 |254 (2,18 | 1,75 | -1,295 ,196
4 ;F;?ii:;gz“‘e“ arasindan | 307 1212 | 1,74 {253 |2,30 |1,77 -1,207 228
5 g‘;ﬁ‘r‘l‘e’r‘ﬁzz:“‘“ 306 1,19 [1,60 |251 |1,04 |1,47 1,151 250
6 g‘;ﬁ‘r'lz;‘l‘nj‘:s‘l‘“ 309 | 1,94 1,96 |254 (2,30 |1,92 | 2129 ,034
7 g;tl‘r‘l:‘r‘lﬁi‘;"“ 311 | 1,71 1,83 |252 |1,74 |1,72 -,188 851
8 gzri‘;‘g‘i’lf;z‘;?ﬁ‘e 309 (2,24 (1,93 |253 |2,11 |1,82 818 414
9 g;?r'l:r‘ﬁx;f‘e““ 311 (3,04 [1,66 (254 (3,03 |1,59 ,057 955
10 g;ﬁi:l:l‘mz;‘“iyeﬁn 311 (3,53 (1,49 [254 |[3,65 |1,43 -,990 323

Yanit kategorileri: 0: Hig etkisi yok, 1: Cok az etkili, 2: Az etkili, 3: Orta diizeyde etkili, 4: Cok etkili, 5: Cok fazla etkili

Farkli milliyetlere mensup ailelerin, Antalya tatilinden memnuniyet diizeyleri
arasinda anlamh bir farklilik olup almadigmin ortaya koyulmasi icin yapilan ANOVA
sonuclar1 Tablo 3.13.’de yer almaktadir. Davranis bilimlerinde genel olarak anlam diizeyi
a: 0,05°tir. Ancak, anlam diizeyi 0:0,10 alindig1 takdirde, milliyetler ile genel tatmin
diizeyi arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. S6z konusu farklilik ise sadece aile

tatillerinden en fazla memnun olan Almanlar (X= 4,22) ile en az memnun olan Tiirkler

(X= 4,00) arasindadir. Yani Antalya tatilinden Alman aileler Tiirk ailelerden daha fazla
memnun olmuslardir.

Tablo 3.13. Aile Tatili Tatmin Diizeyinin Milliyet Degiskenine Gore Karsilastirilmasi

H# Milliyet n X sS F p | Farkhlik
A- Alman 224 4,22 77
Aile tatili tatmin
diizeyi (n=510) B- Rus Fed. 192 4,15 ,71 | 2,890 | .056 A>C
C- Tiirk 94 4,00 ,82

Yanit kategorileri: 1: Hig tatmin edici degil, 2: Tatmin edici degil, 3: Orta diizey tatmin edici, 4: Tatmin edici, 5: Cok tatmin edici
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Tablo 3.14.°de Antalya’da aile tatili yapmay1 bagka ailelere tavsiye etme ile
milliyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iligkin yapilan ANOV A
sonuglar1 yer almaktadir. Yerli aileler, Alman ve Rus ailelerden anlamli olarak daha fazla
tavsiye etme niyetindedir. Yerli ailelerin tatmin diizeyi goreceli olarak en az olmasina
karsm, tavsiye etme egiliminin en fazla olmasi1 dikkat ¢ekmektedir. Bu durumu, yerli
ziyaretgilerin vatanseverlik duygularina ve bolgede alternatif tatil yerlerinin fazlaligina
baglamak miimkiindiir.

Tablo 3.14. Aile Tatilini Tavsiye Diizeyinin Milliyet Degiskenine Gore Karsilastiriimasi
H# Milliyet n X sS F p | Farkhlik

A- Alman 224 4,00 ,71

Bagka ailelere tavsiye

etme (n = 510) B- Rus Fed. 192 4,07 ,63 15,830 | .003 | C>A,C>B

C- Tiirk 94| 4,29 ,70

Yanut kategorileri: 1: Kesinlikle hayir, 2: Hayir, 3: Ne evet ne hayir, 4: Evet, 5: Kesinlikle evet

Annenin tatil kararlarindaki etkisinin milliyet degiskenine gore farklilasip
farklilagsmadigmi belirlemek tlizere uygulanmis ANOVA sonucu Tablo 3.15.°de yer
almaktadir. Tabloya gore ilgili tatil kararlarinin yarisinda (bilgi toplama, destinasyon
secimi, tesis se¢imi, biitce belirleme, tatil sonrast memnuniyetin belirlenmesi), ankete
katilan milletler ile annenin etki diizeyi arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Baska bir ifadeyle, annenin etki diizeyi, ankete katilanlarin milliyetlerine bagl
olarak anlamli bir sekilde degismektedir.

Tatille ilgili olarak bilgi toplanmasinda annenin etki diizeyi, sadece Alman ve
Tiirk aileler arasinda bir farklilik gostermektedir. Bu kararda, Alman aileler (x=3,80) Tiirk
ailelere gore (x=3,33) anneyi daha etkili géormektedir. Bu beklenen bir sonugtur. Ciinkii

Alman annelerin ¢aligma hayatinda katilimi ve egitim diizeyi Tiirk annelere gére daha
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fazladir. Diger taraftan, Tirk toplumunun ataerkil aile yapismmn da, bu sonucun
olugsmasinda etkili oldugu diisiiniilebilir.

Alternatif tatil bolgeleri arasindan se¢im yapilmasinda annenin etkisi, sadece
Alman ve Rusya Federasyonuna mensup aileler arasinda farklilik gostermektedir. Bu
kararda annenin etkisini, Almanlar (X=3,89) en fazla, Ruslar (Xx=3,49) ise en az diizeyde
gormektedir. Alternatif tatil tesisleri arasindan se¢im kararinda annenin etkisine
bakildiginda, Almanlar ile Tirkler ve Ruslar arasinda anlamh farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu kararda anneyi en fazla etkili géren Almanlar, en az etkili géren ise
Tiirklerdir. Buna karsin Tiirkler ve Ruslar bu kararda anne etkisini benzer diizeyde
algilamaktadir. Tatil biit¢esine belirlenmesinde annenin etkisi, Alman-Tiirk ve Alman-Rus
aileler arasinda farklilik gostermektedir. Bu kararda Almanlar, annenin etkisini, Tiirk ve
Ruslardan ¢ok daha fazla goriirken, anneyi en az etkili géren millet Ruslardir (X = 3,30).

Tatil sonras1t memnuniyet diizeyinin belirlenmesinde annenin etkisi, Tiirk ve
Alman aileler arasinda anlaml bir farklihk gostermektedir. Tiirkler (X= 4,24) bu karar
asamasinda annenin etkisini Almanlardan (X = 3,99) daha fazla gérmektedir.

Diger tatil kararlarinda (ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, tatil zamaninin belirlenmesi,
tatil siiresinin belirlenmesi, genel olarak tatile gidip gitmeme ve tatil aktivitelerinin
belirlenmesi) annenin etki diizeyi ile ilgili olarak, arastirmaya katilan farkli milliyetlere
mensup aileler arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Diger bir
ifadeyle bu tatil kararlarinda Alman, Rus ve Tiirkler annenin etki diizeyini benzer diizeyde

algilamaktadir.
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Tablo 3.15. Annenin Tatil Kararlarindaki Etkisinin Milliyetlere Gore Karsilastirilmasi

Tatil Kararlan | Grp. | Milliyet n X ss F p
. A Alman 226 3,88 ,89
Ihtiyacin ortaya B Rus Fod. 192 [ 3.73 1.07 1,455 ,234
¢ikmasinda =
C Tirk 94| 3,88 91
Tatil bilgisinin A Alman 226 3,80 1,04
toplanmasinda B Rus Fed. 192 3,67 1,32 | 5,184 ,0006
A>C C Tirk 94| 3,33 1,26
Tatil bolgeleri A Alman 226 3,89 ,94
arasindan se¢imde B Rus Fed. 190 3,49 1,23 | 6,778 ,001
A>B C Tiirk 94| 3,67 1,21
Tatil tesisleri A Alman 226 3,95 ,89
arasindan se¢imde B Rus Fed. 190 3,62 1,23 | 6,398 ,002
A>B, A>C C Tiirk 94| 3,56 1,28
Tatil biit¢esinin A Alman 224 3,87 1,00
belirlenmesi B Rus Fed. 190 | 3,30 1,39 | 11,664 | ,000
A>B, A>C C Tiirk 94| 3,37 1,52
Tatil zamanm A Alman 226 3,64 1,38
belirlenmesi B Rlnls Fed. 192 3,82 1,13 | 1,749 175
C Tirk 94| 3,53 1,48
Tatil siiresinin A Alman 225 3,96 ,98
. . B Rus Fed. 191 3,84 1,05 | 2,412 ,091
belirlenmesi —
C Tirk 94 | 3,67 1,28
. A Alman 226 4,00 1,00
Genel olarak tatile B Rus Fed. 191 | 406 | 1,04] 1,491 | ,226
gidip gitmeme ~
C Tirk 94| 3,83 1,20
. .. .. A Alman 226 3,68 1,00
Tatil aktivitelerinin = Rus Fed. 192 3,72 1,18 1,020 | 361
belirlenmesi —
C Tirk 94| 3,52 1,37
Tatil sonrasi A Alman 226 3,99 ,86
memnuniyet B Rus Fed. 192 4,11 ,89 | 3,269 ,039
C>A C Tirk 94| 424 ,58

1:Yamt kategorileri: 0: Hig etkisi yok, 1: Cok az etkili, 2: Az etkili, 3: Orta diizeyde etkili, 4: Cok etkili, 5: Cok fazla etkili

Babanin tatil kararlarindaki etkisinin milliyet degiskenine gore farklilagip
farklilagsmadigmi belirlemek {izere uygulanan ANOVA sonucu ise Tablo 3.16.’da yer
almaktadir. Tabloya gore “tatil aktivitelerinin belirlenmesi” ve “tatil sonras1 memnuniyet
diizeyinin belirlenmesi” kararlarinda milliyetler bakimindan bir farklhilik yoktur. Bu
kararlarin diginda kalan diger sekiz kararda ise babanin etki diizeyi ile milliyetler arasinda

anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.16. Babanin Tatil Kararlarindaki Etkisinin Milliyetlere Gore Karsilastiriimasi

Tatil Kararlann | Grp. | Milliyet n X ss F p
Ihtiyacin ortaya A Alman 226 3,56 1,14
Cikmasmda B Rus Fed. 192 324 145 4,378 013
A>B, C>B C Tiirk 94 3,64 1,21
Tatil bilgisinin A Alman 226 3,22 1,44
toplanmasinda B Rus Fed. 192 2,95 1,71 12,371,000
C>A, C>B C Tiirk 94 388 1,12
— - N 0
Tatil bolgeler} man 226 3,57 1,17 6,130 002
arasindan se¢imde B Rus Fed. 190 3,27 1,50
C>B C Tiirk 94 3,82 1,08
Tatil tesisleri A Alman 226 3,56 1,26
arasmdan secimde B Rus Fed. 190 3,22 1,56 9,635,000
A>B, C>A, C>B C Tiirk 94 3,95 0,97
Tatil biit¢esinin A Alman 224 3,78 1,17
belirlenmesi B Rus Fed. 190 4,01 1,30 13,567,000
C>A, C>B C Tiirk 94 451 0,63
Tatil zamanimn A Alman 226 3,75 1,30
belirlenmesi B Rus Fed. 191 3,58 1,49 8,815,000
C>A, C>B C Tiirk 94 427 089
Tatil siiresinin A Alman 226 3,89 1,13
belirlenmesi B RO 191 361 1,45 10,719,000
C>A, C>B C Tiirk 94 431 0,76
Genel olarak tatile A Alman 226 3,94 1,21
gidip gitmeme B Rus Fed. 192 3,71 1,48 5,054 007
C>B C Tiirk 94 421 0,99
Tatil aktivitelerinin g ﬁlmia:n d T;g ;’22 1’;3 ,915 ,401
belirlenmesi us red. 2 2
C Tiirk 94 3,79 1,08
Tail sonrasi A Alman 226 3,85 1,05
memnuniyet B Rus Fed. 191 3,83 1,31 918 ,400
C Tiirk 93 4,01 0,88

1:Yamt kategorileri: 0: Hig etkisi yok, 1: Cok az etkili, 2: Az etkili, 3: Orta diizeyde etkili, 4: Cok etkili, 5: Cok fazla etkili

Tatil ihtiyacinin ortaya ¢ikmasinda babanin etki diizeyi Alman-Rus ve Tiirk-
Rus aileler arasinda anlamli farklilik oldugu bulunmustur. Ilgili kararda babanm etkisini en
fazla Tiirkler, en az Ruslar géormektedir. Tatil bilgisinin toplanmasi, tatil biitcesi, tatil
zamani ve tatil siiresinin belirlenmesi kararlarinda babanin etkisi, Tlirk-Alman ve Tirk-
Rus aileler arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu dort kararm her birinde

babanin etkisini en fazla bulan millet Tiirkler, en az bulan millet ise Ruslar olmustur.
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Alternatif tatil bolgeleri arasindan secim yapilmasi ve genel olarak tatile gidip gitmeme
kararlarinda ise babanin etkisi Tirkler, Ruslardan anlamli olarak daha fazla gérmektedir.
Alternatif tatil tesisleri arasindan se¢im yapilmasi kararinda, babanin etki diizeyi, her {i¢
milliyete mensup (Tiirk-Alman, Tiirk-Rus, Alman-Rus) aileler arasinda farklilik
gostermektedir. Tiirkler, bu kararda babanm etki diizeyini yine en fazla bulurken, en az
bulan millet ise Ruslardir.

Sonug olarak tatille ilgili kararlarda aile babasi, Tiirk ailelerde daha fazla
etkilidir. Rus ailelerde ise bu etki en az diizeydedir. Tiirklerde babanin ilgili tatil
kararlarinda etkili olmas1 daha ataerkil bir aile yapisina sahip olmas1 ve kadinlarin ¢caliyma
hayatina daha az katilmasi ile iligkilendirilebilir. Ruslarda ise bu etkiyi kiiltiire baglamak
miimkiindiir. Rus ailelerde babalar aile ile ilgili kararlarda pasif bir tutum sergilemekte,
kararlar1 almay1 anneye birakmaktadir. Buradan yola ¢ikarak, Tiirk pazarmi hedefleyen
turizm isletmelerinin, diger pazarlara gore pazarlama faaliyetlerinde aile babasini daha
fazla dikkate almasi gerektigini séylemek miimkiindiir.

Tatil kararlarinda c¢ocuk etki diizeyinin milliyetlere gore karsilastiriimasi
Tablo 3.17.’de yer almaktadir. Tabloya gore, tatille ilgili li¢ karar diginda (tatil ihtiyacinin
ortaya ¢ikmasi, tatil aktivitelerinin belirlenmesi ve tatil siiresinin belirlenmesi), diger tiim
kararlarda c¢ocuklarin etki diizeyi ile milliyetler arasinda istatistiki olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir.

Tatil bilgisinin toplanmas1 asamasinda ¢ocuk etkisi, Alman-Tiirk ve Rus-Tiirk
aileler arasinda anlamli olarak degismektedir. Tatil bolgesi se¢imi, konaklama tesisi se¢imi
ve tatil zamanmn belirlenmesi kararlarinda c¢ocuklarin etki diizeyi ise Alman-Tiirk ve
Alman-Rus aileler arasinda anlamli farklhilik gostermektedir. Tatil biit¢esinin belirlenmesi

kararinda cocuklarin etkileri, Alman-Rus, Alman-Tiirk ve Rus-Tiirk aileler arasinda
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anlaml bir farklhilik gostermektedir. Genel olarak tatile ¢ikip ¢ikmama kararinda ¢ocuk
etkisi sadece Almanlar ve Tiirkler arasinda anlamli bir farklilik gdstermektedir. Yukaridaki
tim tatil kararlarinda, Almanlar cocuk etkisini en fazla, Tirkler ise en az diizeyde
belirtmistir. Son olarak tatil sonras1t memnuniyet diizeyinin belirlenmesinde ¢ocuk etkisi
ise Alman ve Rus aileler arasinda farklilagsmaktadir. Bu kararda ¢ocuklar1 en fazla etkili

goren Ruslar, en az etkili goren ise Almanlardir.

Tablo 3.17. Cocuklarin Tatil Kararlarindaki Etkisinin Milliyetlere Gore Karsilagtirilmasi

Tatil Kararlan | Grp. | Milliyet n X ss F p
Ihtiyacin ortaya A Alman 225 3,04 1,41 2205 11
Cikmasmda B Rus Fed. 190 2,73 1,73 ’ ’

C Tiirk 88 2,77 1,86
Tatil bilgisinin A Alman 225 1,99 1,62
toplanmasinda B Rus Fed. 190 1,61 1,78 10,577,000
A>C,B>C C Tiirk 88 1,01 1,56
Tatil bolgeleri A Alman 225 2,56 1,64
arasmdan se¢imde B Rus Fed. 187 1,64 1,79 15,436,000
A>B, A>C C Tiirk 89 1,89 1,79
Tatil tesisleri A Alman 224 2,66 1,61
arasindan segimde B Rus Fed. 186 1,76 1,79 14,953,000
A>B, A>C C Tiirk 88 1,98 1,77
Tatil biit¢esinin A Alman 221 1,84 1,65
belirlenmesi B Rus Fed. 186 0,72 1,35 S1,127 000
A>B, A>C, B>C C Tiirk 88 0,30 071
Tatil zamanin A Alman 225 2,88 1,86
belirlenmesi B Rus Fed. 188 1,53 1,86 34,319,000
A>B, A>C C Tiirk 88 1,48 1,67

— N N

Tat.ll sures]r.lm man 224 1,92 1,75 2,005 136
belirlenmesi B Rus Fed. 189 1,72 1,86

C Tirk 88 1,49 1,72
Genel olarak tatile A Alman 223 2,48 1,76
gidip gitmeme B Rus Fed. 189 2,11 2,00 4,864 008
A>C C Tiirk 88 1,80 1,78
Tatil aktivitelerinin g ﬁlmi‘;“ . f;g ;;g i‘;g 588 556
belirlenmesi us kred. K >

C Tiirk 89 2,99 1,77
Tatil sonrasi A Alman 224 3,53 1,35
memnuniyet B Rus Fed. 190 3,87 1,33 | 3,367 ,035
A>B C Tiirk 89 355 16l

Yanit kategorileri: 0: Hig etkisi yok, 1: Cok az etkili, 2: Az etkili, 3: Orta diizeyde etkili, 4: Cok etkili, 5: Cok fazla etkili
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Sonug olarak tatille ilgili kararlarda ¢ocuk etkisinin Alman ailelerde daha fazla
oldugu, Tiirk ailelerde ise daha az oldugu anlasilmaktadir. Alman ailelerde ¢ocuklarin daha
etkili olarak algilanmasi, aile kiiltiirleriyle aciklanabilir. Alman aile yapis1 Tiirk aile
yapisindan daha modern ve daha demokrattir. Bunun sonucu olarak aile kararlarinda
cocuklarin etkisi daha fazla olabilmektedir.

Tatildeki ¢ocuk sayisi ile gocuklarin tatil kararlarindaki etki diizeyleri arasinda
anlamli bir fark olup olmadigini test etmek i¢cin uygulanan ANOVA sonuglar1 Tablo
3.18.’de yer almaktadir. Tabloda goriildiigli iizere tatil ile ilgili ii¢ alt kararda (bilgi
toplama, bolge se¢imi ve biitce ) anlamli bir faklilik vardir.

Tatil bilgisinin toplanmasi1 ve tatil biitgesi kararlarinda ¢ocuklarin etki diizeyi,
tatildeki ¢cocuk sayisma bagli olarak anlamli bir sekilde degismektedir. Iki ve ii¢ ¢ocuklu
ailelerdeki ¢ocuklarin, bu iki karardaki etkisi, tek ¢ocuklu ailelerdeki cocuktan daha fazla
olmaktadir. Ayn1 sekilde tatil bolgesi se¢im kararinda ¢ocuk etkisi, tatildeki cocuk sayisina
bagli olarak anlamli bir farklilik géstermektedir. S6zkonusu farklilik ise sadece ii¢ cocuk
ve tek cocuk arasmda goriilmektedir. Buna gore tatil bolgesi se¢iminde, lic ¢ocuklu
ailelerdeki ¢ocuklar (x=2,69) tek cocuktan (X=1,90) daha fazla etkili olmaktadir.

Tatildeki ¢ocuk sayist arttikca, tatilin aile i¢in risk ve maliyeti de artmaktadir.
Risk ve maliyetlerin fazla oldugu durumlarda, ebeveynler ¢ocuklarin tatil kararlarina
katilimin tesvik ettikleri ve ¢ocuklarin tatil ile ilgili arzu ve isteklerini daha ¢ok dikkate

aldiklar1 soylenebilir.



Tablo 3.18. Tatildeki Cocuk Sayisina Gore Cocuklarin Tatil Kararlarinda
Etkisine Iliskin ANOVA Sonuglar1

Ailedeki
Tatil Kararlann | Cocuk n X ) F p
Sayisi

Ihtiyacin ortaya 1 294 2,68 1,75

Cikmasinda 2 233 2,92 1,52 2,734 Vet
3 34 3,26 1,36

Tatil bilgisinin 1 294 1,47 1,66

toplanmasinda 2 234 1,78 1,69 3,787 1023

221,321 3 33 215 191

Tatil bdlgeleri 1 294 1,90 1,79

arasindan segimde 2 233 2.20 1,69 3,910 021

1 3 32269 1,82

Tatil tesisleri 1 2901 2,13 1,81

arasindan se¢imde 2 232 2,27 1,67 645 325
3 33 2,39 1,84

Tatil biit¢esinin 1 290 ,92 1,43

belirlenmesi 2 231 1,28 1,59 8,463 ,000

21,371 3 32 1,94 1,81

Tatil zamanin 1 293 1,98 1,98

belirlenmesi 2 233 2,16 1,93 2,606 075
3 33 2,76 1,73

Tatil sliresinin 1 292 1,63 1,78

belirlenmesi 2 233 1,74 1,76 1,787 ,168
3 34 2,24 1,84

Genel olarak tatile 1 293 2,14 1,90

gidip gitmeme 2 232 215 186 00 2
3 33 2,64 1,71

Tatil aktivitelerinin ! 25 K1 L5 1,313 ,270

belirlenmesi 2 233 3,02 1,60
3 34 3,47 1,40

Tatil sonrasi 1 294 3,53 1,55

memnuniyet 2 233 3,60 1,37 651 522
3 34 3,82 1,31

Yanit kategorileri: 0: Hig etkisi yok, 1: Cok az etkili, 2: Az etkili, 3: Orta diizeyde etkili, 4: Cok etkili, 5: Cok fazla etkili
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Tatil Kararlarinda Aile Uyelerinin Etki Diizeyleri Arasindaki Iliskiler

Tatil kararlarin anne, baba ve cocuklarin ortalama etki diizeyleri arasinda
anlamli farklhiliklarm olup olmadigini ortaya koymak igin “Iliskili Orneklemler I¢in Tek
Faktorlii ANOVA” yapilmistir. Bu analiz, iki ya da daha fazla iligkili 6l¢iim setlerine ait
ortalama puanlarin birbirinden anlaml bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini test
etmektedir. Olciimler arasinda farklilik tespit edilirse, hangi dlciimler arasinda anlaml bir
farkin oldugunu tespit etmek icin, diizeyler arasinda ¢oklu karsilastirma testi uygulanir
(Biiyiikoztirk Sener, 2002; 67). Wang, Hsieh, Yeh ve Tsai (2003: 189) tarafindan yapilan
bir arastirmada, benzer analiz kullanilmistir.

Tablo 3.19.’da gorildigii iizere, tatil ile ilgili tiim kararlarda, aile tiyelerinin
etkileri arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Anlamli farkin hangi aile
iiyeleri arasmnda oldugunu tespit edebilmek ig¢in Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi
yapilmistir (bakimiz Ek-5). Cocuklar, aile tatili ile ilgili tiim kararlarda anlamli olarak
etkisi en az olan aile liyesi olmustur. Tatil ihtiyacinin ortaya c¢ikmasi, tatil bilgisinin
toplanmasi, tatil bolgesi se¢imi, konaklama tesisi secimi ve tatil sonrasinda memnuniyet
diizeyinin belirlenmesi olmak tizere kararlarin yarisinda anne, diger aile iiyelerinden daha
fazla etkili bulunmustur. Bu bes tatil kararinda anneden sonra etkili olan aile {iyesi babadir.
Diger taraftan baba, tatille ilgili olarak sadece tatil biitcesi kararinda baskin olmustur.
Bununla birlikte, tatil zamanin belirlenmesi, tatil siiresinin belirlenmesi, genel olarak tatile
cikip ¢cikmama ve tatil aktiviteleri olmak tlizere kalan dort kararin alinmasinda ise anne ve
baba etkisi arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Ancak anne babalarn tatil kararlarinda
etki dilizeyi ortalamalarinin c¢ocuklarin etki diizeyi ortalamalarindan anlamli olarak
farklilastig1 goriilmiistiir. Bagka bir ifade ile tatille ilgili bu dort kararda anne-baba arasinda

alman ortak karar tiiri baskin olarak tespit edilmistir. Anne ve baba arasinda ortak alinan
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bu dort kararin ikisinde (tatil zamanmin ve tatil siiresinin belirlenmesi) baba, anneden
goreceli olarak daha etkili olurken, diger iki kararda (genel olarak tatile gidip gitmeme ve

tatil aktivitelerinin belirlenmesi) ise, anne babadan daha fazla etkili olmustur.

Tablo 3.19. Tatil Kararlarinda Anne, Baba ve Cocuk Etkisinin ANOVA Sonugclar1

Tatil Kararlan n Karz.lr Anne Baba Cocuk F p
Sekli X |ss |x |ss |[x |ss
Intiyacm ortaya 565 |/Anne 3.84 (0,93 |3.46 [ 126 |2.82 | 1.64 | 98,163| .000
¢ikmasi baskin
Tatil bilgisinin 565 |/Anne 3,66 | 1,21 13,24 | 1,53 [ 1,65 | 1,70 [ 292,597 .000
toplanmasi baskin
Tatil bolgeleri 563 |/Anne 3,72 [1,10 3,52 | 1,28 | 2,07 | 1,76 | 260,546 .000
arasindan se¢im baskin
Tatil tesisleri 560 |/Anne 3,75 [1,10 |3,52 [ 133 | 2.20 | 1,76 | 214,610| .000
arasindan se¢im baskin
Tatil bitgesinin 557 |Baba 3.55 (127 13.99 | 1,14 [ 1,12 | 1,54 [792.278] .000
belirlenmesi baskin
Tatil zamanin 563 |Annebaba | ooty 301380 (1,29 |2.10 | 1,95 [233.847| 000
belirlenmesi ortak
Tatil siiresinin 562 |Annebaba | ooty 061387 (1,22 | 1,73 | 1,78 |485.544| 000
belirlenmesi ortak
Genel olarak tatile | 50, | Annebaba |, 6 11 04 391 126 2,18 | 1.88 |327.425| .000
gidip gitmeme ortak
Tatil aktivitelerin | g5 | Annebaba | 5 oo |y 1313 64 1198 13,03 | 1,63 | 50,955| .000
belirlenmesi ortak
Tatil memnuniyetin | .., | Anne 4,08 10,82 [3.87 [ 1,10 [3.58 | 1.46 | 41,584 .000
belirlenmesi baskin

Yanit kategorileri: 0: Hig etkisi yok, 1: Cok az etkili, 2: Az etkili, 3: Orta diizeyde etkili, 4: Cok etkili, 5: Cok fazla etkili

Tablo 3.19.’da tiim aile iiyelerinin etki diizeylerinin karsilastirilmasinda, ¢ocuk
baskin karar tespit edilmemistir. Bu nedenle ii¢lii karsilastirmada anne baskin, baba baskin
ya da anne baba ortak karar seklinde bulgulanan tatil kararlari, sadece anne baba arasinda

ikili olarak karsilastirilmistir (bakimiz Ek-6).



102

Sadece anne ve baba etkileri arasinda yapilan karsilastirmada, cocugunda dahil
oldugu ti¢lii karsilastirma ile benzer sonuglar bulunmustur. Tablo 3.20.’de de goriildigu
gibi; tatil zamani, siiresi, genel olarak tatile gidip gitmeme karar1 ve tatil aktivitelerinin
belirlenmesi kararlar1 anne ve babanin ortak diizeyde katilimi ile alinmaktadir. Buna karsin
baba sadece tatil biitgesine karar verilmesinde anneden daha etkili olmaktadir. Kalan diger

alt kararlarda ise annenin babadan daha etkili oldugu tekrardan test edilmistir.

Tablo 3.20. Tatil Kararlarinda Anne ve Baba Etkisinin ANOV A Sonuglari

Tatil Kararlan n Karz.lr Anne Baba F p
Sekh X SS X SS

Ihtiyactn ortaya 574 |Anne 3.84 | 0,93 3,47 | 1,25 | 38,531| ,000
¢ikmasi baskin

Tatil bilgisinin 574 |Anne 3.67 | 120325 | 152 | 25.474] 000
toplanmasi baskin

Tatil bolgeleri 572 |Anne 3,72 | 1,10 | 3,52 | 1,28 | 10,237 ,001
arasindan se¢im baskin

Tatil tesisleri 572 |Anne 376 | 110|352 | 132 [ 12,127] 001
arasindan se¢im baskin ’
Tatil biitgesinin 570 |Baba 3,56 | 126 | 4,00 | 1,14 |39,394] ,000
belirlenmesi baskin >
Tatil zamanin 573 |Amebabal 5 oo 1 301380 [ 120 | 3,079] 080
belirlenmesi ortak

Tatil stiresinin s7p |Amebaba) 5 ool 60t 387 [ 121 | 071] 790
belirlenmesi ortak

Genel olarak tatile | 5,5 | Annebabal 4 5 | ) 531 3095 | 125 | 2.102] 148
gidip gitmeme ortak ’ ’
Tat'll akt1v1t§1er1n 574 Anne baba 3.68 | 113 ] 3.64 | 1.23 330|566
belirlenmesi ortak

Tatil memnuniyetin | 5/, | Anne 4,08 | 0,82 3,87 | 1,10 [27.922] ,000
belirlenmesi baskin >

Yanit kategorileri: 0: Hig etkisi yok, 1: Cok az etkili, 2: Az etkili, 3: Orta diizeyde etkili, 4: Cok etkili, 5: Cok fazla etkili

Onceki yillarda benzer alanda yapilmis bazi arastirmalarda alinan sonuglar ve
bu ¢aligmadan alinan sonuglar Tablo 3-21°de 6zet olarak gosterilmektedir. Daha 6nce de
belirtildigi gibi farkli arastirmacilar tatil kararini farkl alt kararlara baglamistir. Kiyaslama

yapabilmek i¢in bu arastirmada kullanilan tatil kararlar1 dikkate alinmustir.
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Yaptigimiz arastirmanin sonuglar1 en fazla Belch ve Willis (2002) tarafindan
yapilmig arastirmanin sonuglar ile benzerlik gostermektedir. Tabloda goriildiigi gibi tatil
yeri, konaklama tesisi, tatil zamana, tatil sliresi ve genel olarak tatile gidip gitmeme olmak
iizere bes kararda ayni sonug bulgulanmastir.

Calismalarda dikkat c¢eken en Onemli husus, babanin etkisinin zamanla
azalmasi, buna karsin annenin etkisinin artmasidir. Ozellikle 2000 yilindan sonra yapilmis
calismalarda bu durum daha belirgindir. Bu tarihten sonra yapilan ¢alismalari ¢ogunda, en
baskin tatil karar tiirliniin ortak karar oldugu, bunu anne baskin kararlarin izledigi
goriilmektedir. Bu calismada ise anne etkisi, diger c¢alismalardan farkli olarak en {ist
diizeye ulagsmistir. Cocuklar, tabloda goriildiigii gibi, yapilan arastirmalarin hi¢gbirinde tatil
kararlarinda baskin olamamustir. Diger taraftan ¢caligmalarda ortak olan tek sonug, “tatil
aktivite karar1”’nin esler arasinda ortak almmis olmasidir. 30 yil Once tatil aktiviteleri

konusunda ortak karar veren ebeveynler, bugiin de ayni sekilde ortak karar vermektedir.



Tablo 3.21: Aile Uyelerinin Tatil Kararlarinda Yénelik Gegmis Yillarda Yapilmis Bazi Calismalarin Sonuglar ile Karsilastirma
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. Belch Kang, Hsu Mottiar Wa'ng, Litvin, Xu Bronner
. Jenkins . ve Kog . Hsieh, Bu Arastirma
Tatil Kararlari (lo78) | Moutinho |y | veWolfe o og0q) | VEQUIND | gy e Toa | Ve Kane | ve Hoog (2008)
(1987) (2001) (2003) (2004) (2004) (2004) (2007)

Tatil ihtiyacin ortaya - - Ortak Ortak - Kadin es - - - Kadin es
¢ikmasi
Tatil bilgisinin Erkek es - Ortak Ortak Kadin es Kadin es - - - Kadin es
toplanmast
Tatil bolgesi segimi Ortak Erkek es Kadin es Ortak Ortak Ortak Ortak Ortak Ortak Kadin es
Tatil tesisi se¢imi Ortak Erkek es Kadin es Ortak - Ortak Kadin es Ortak Ortak Kadin es
Tatil biitgesinin

. . Erkek es Ortak Ortak Ortak Erkek es Ortak Ortak Ortak - Erkek es
belirlenmesi
Tat.l ! zamanin Erkek es Ortak Ortak - - Ortak Ortak - - Ortak
belirlenmesi
Tat.l ! Suresimin Erkek es Ortak Ortak Ortak - - Ortak Ortak - Ortak
belirlenmesi
G'er'wl Qlarak tatile Erkek es Ortak Ortak Ortak Ortak - - Ortak - Ortak
gidip gitmeme
Tat.l Ideki akthltelerln Ortak Ortak - Ortak - - Ortak Ortak Ortak Ortak
belirlenmesi
Tatil memnuniyetin ) ) ) ) ) ) ) ) ) Kadm es

belirlenmesi




SONUC VE ONERILER

2007 yilinda diinyada uluslararasi turist sayisi, 2006 yilina gore %6,6 artarak
903 milyona ulagsmistir. Turizm gelirleri ise 2006 yilina gore %5,6 biliylime gostermis ve
856 milyar dolar olmustur. Tek basina bu rakamlar dahi turizm sektoriiniin ne kadar 6nemli
bir sektor oldugu gostermektedir.

Turizm sektoriiniin 6neminin farkinda olan tilkeler, bu pastadan daha fazla pay
alabilmek adina yogun bir rekabet yiiritmektedirler. Elbette ki, bu rekabette Tiirkiye’de
yer almaktadir. 2007 yilinda 18,5 milyar dolar turizm geliri ile diinyanm en ¢ok turizm
gelirine sahip 10. tilkesi olan Tiirkiye, Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 Raporuna gore, 2023
yilinda bu siralamada 5. {ilke olmay1 hedeflemektedir.

Gerek ulusal gerek uluslararasi alanlarda artan rekabet ortaminda, varliklarini
korumak ya da gelistirmek isteyen destinasyon ve turizm isletmelerinin yapmasi gereken
en 6nemli sey turistlerin ihtiyag ve isteklerini en iyi sekilde karsilamaktir. {yi ve kaliteli bir
irtin sunmak tek basma yeterli degildir, asil 6nemli olan turistleri tatmin edebilmektir.

Destinasyon ya da turizm isletmelerinin mevcut kaynaklari ile tiim turistlerin
ihtiyaclarina cevap vermesi kolay bir is degildir. Ciinkii turistlerin ihtiya¢ ve beklentileri
farklilik gostermekte, diger taraftan mevcut beklentileri ise bir takim etmenlere bagl
olarak zamanla degisebilmektedir. Dolayisiyla turizm pazarlamacilari, ya sunduklari
hizmetlerle ihtiya¢ ve isteklerini en iyi karsilayabilecekleri hedef pazarlar1 tespit etmeli ya
da hedefledikleri pazarin ihtiya¢ ve isteklerini en iyi sekilde anlayarak, onlara uygun
pazarlama karmasi gelistirmelidir.

Hedef pazarin tanimlanmasi i¢in Oncelikle pazar bolimleme yapilmalidir.
Pazar bolimlendirmesinin temel amaci heterojen nitelikteki turistler arasindan benzer

ozellikleri olan homojen turist gruplarmi tespit etmektir. Homojen nitelikteki pazar
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boliimlerinin 6zelliklerinin bilinmesi, turizm isletmelerine sunacaklar1 hizmetleri etkili bir
sekilde turist ihtiyag ve isteklerine gore uyarlama ve sunma firsat1 verir. Diger taraftan
turist Ozellikleri ve beklentilerini bilmek, tutundurma faaliyetlerinin de daha etkin
yiirtitiilmesini olanak saglar.

Pazar boliimlendirmesinde ¢ok sayida turistik 6zelliklerden faydalanilabilir.
Bununla birlikte, turizm isletmelerinde en fazla yararlamilan pazar boliimlendirme
ozellikleri cografi ve demografik degiskenlerdir. Aile de, bu sosyal ve demografik unsurlar
icinde yer alan 6nemli bir degiskendir.

Aile, turizm pazarlamacilar1 i¢cin hem bagh basma bir tiiketim birimi, hem de
turistlerin satin alma kararlarint sekillendiren 6nemli bir etki unsurudur. Son yillardaki
turizm istatistikleri, ailenin O6nemli bir pazar boliimi haline geldigini agikca
gostermektedir.

Diger taraftan aile tatilleri, siirdiriilebilir turizm politikalar1 agisindan da
onemli bir yere sahiptir. Tatil satin alma kararlarinda deneyimin en 6nemli bilgi kaynagi
oldugu ve cocuklarin ebeveynlerden daha fazla memnun oldugu (Nickerson ve Jurowski,
2001: 19) bilgisi dikkate alindiginda, bugiiniin c¢ocuklarinin yarmin tatilcileri olacagi
kolaylikla anlagilmaktadir.

Aile tatil karar1 bireysel tatil kararlarindan daha farkli ve daha karigik bir
yapiya sahiptir. Bu siirecte aile bireyleri, bireysel ve ortak katilimli kararlar alabildikleri
gibi, dogrudan ya da dolayli olarak diger aile iiyelerini de etkileyebilmektedir. Dolayisiyla,
aile tatil pazarlarinda etkili olabilmek i¢in sadece turistlerin tatil ihtiyaglarini anlamak
yetmez, aynit zamanda tatil kararmin nasil verildigini ve kararlarda hangi aile iiyesinin

etkili oldugunu da anlamak gerekmektedir.
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Yapilan literatiir taramas1 sonunda aile iiyelerinin tatil kararinda etkisinin
zamana, karar siirecine, alt kararlara, aile ve aile lyelerinin 6zelliklerine gore degistigi
anlasiimaktadir. Ozellikle 1980°1i yillardan sonra meydana gelen ekonomik, sosyal,
teknolojik birgok gelisme aile yapisinda onemli degisiklikler yaratmistir. Kadinin calisma
hayatina katilmasi, evlenme yasinin yiikselmesi, ¢cocuk sahibi olmanin ertelenmesi, tek
kisilik aile sayismin artmasi gibi bir¢ok etmen, basta annenin aile kararlarinda etkisi olmak
lizere tlim aile tiyelerinin tatil kararlarinda etkisini degistirmistir. 1980’11 yillardan 6nce
aile tatil kararlarinda ya koca ya da ortak karar tiirii baskin olurken, bu yillardan sonra
kadin etkisi artmaya baslamistir. 1990’11 yillarda ortak karar tiirii, 2000’1i yillarda ise kadin
ve ortak karar tlirii baskin hale gelmistir. Cocuklar ise tatil kararlarinda en az etkili aile
iiyesi olmuslardir. Buna karsm son yillarda yapilan bircok arastirma, ¢ocuklarin etkisinin
giderek arttigmi gostermektedir. Pazarlama ve reklam agisindan bakildiginda ailede
cocuklarm hedef alindigi, birgok tiiketim alaninda goriilebilir. Ozellikle market ve
siipermarket yoneticileri cocuklar1 hedef aldiklarini agik sekilde gostermektedir. Magazada
cocuklarm kolayca goriip, uzanabilecekleri kasaya yakin raflara alt siralara renkli paketler,
sakizlar, ¢ikolatalar koymaktadir. Turizm isletmeleri de iicretsiz konaklamalar basta olmak
iizere, kaydirakli havuz, cocuk havuzu, cocuk animasyonlar1 ve cocuk kuliipleri ile
cocuklar1 kazanmaya ¢aligmalidir.

Onceki yillarda turizm pazarlamacilarina onerilen, etkili aile iiyelerine gore
tutundurma faaliyetlerini olusturmalariydi. Ailede tatil kararlarinin eslerin ortak sekilde
alindig1 bilgisi, pazarlama yoneticilerine tutundurma faaliyetlerini, hem koca hem de

kadini etkileyecek bigimde olusturmalar1 gerektigini gostermektedir.



108

Her ne kadar bu bilgiler turizm pazarlamacilarina yardimci olsa da, ailede karar
verme siirecinin karmasikligi dikkate almak gerekir. Ornegin tatil kararlarma iliskin alt
kararlarin biiyiik bir boliimii ortak karar olarak verilmesine karsin bilgi toplama siirecinde
belirli bir aile iiyesi baskin olabilmektedir. Bilgi toplama siirecinin tatil satin alma
kararinin kritik bir parcasi oldugu aciktir.

Yaptigimiz arastirma sonucuna gore, aile tatil kararlarin yarisinda kadin
etkilidir. Ozellikle kadmnm ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama, bdlge se¢imi ve tesisi
secimi gibi ilk kararlarda etkili olmasi, tutundurma faaliyetleri basta olmak tizere diger
pazarlama cabalarinin hedefi olmasini gerektirmektedir. Dolayisiyla annelere ulasacak ve
onlarin dikkatini ¢ekecek mesajlar hazirlanmalidir. Cogunlukla erkekler tarafindan okunan
bir gazete, aile tatil pazar1 i¢in uygun bir ara¢ olmayabilir. Pazarlama mesajlar1 tiim aile
iiyelerinin ihtiyaglarinin dikkate alindigi gergegini vurgulayarak daha c¢ok kadinlara
yonelmelidir. Dolayisiyla destinasyon ve turizm isletmesi pazarlamacilarinin ya da bu
sorumlulugu iistlenen yoneticilerin hazirlanan reklam, brosiir, afis, katalog gibi tanitim
materyallerinde kadin ve ¢ocuk imgesinin kullanimi etkinligi arttirabilir.

Satin alma karar siireci asamalarina bakildiginda, kadinin baslangic (ihtiyacin
ortaya c¢ikmasi, bilgi toplama ve alternatifleri degerlendirme) ve satin alma sonrasi
davranis (memnuniyet diizeyinin belirlenmesi) asamalarinda baskin oldugu goriilmektedir.
Yani annenin mevcut satin alma kararlarinda oldugu gibi sonraki satin alma kararlarinda da
en 6nemli belirleyici oldugu sdylenebilir.

Ikinci baski karar tiirii olarak ortak karar bulunmustur. Tatil zamanu, siiresi,
genel tatil karar1 ve aktivite kararlarmin alinmasinda ortak karar tiirii baskindir. Dolayisiyla
her iki ebeveyni icin cazip aktivitelerin olusturulmasi gerekmektedir. Ornegin; erkekler

icin paint ball, kadmnlar icin meditasyon gibi bireysel egitici faaliyetler uygulanabilir.
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Cocuklarn tatille ilgili tiim kararlarda etkileri ebeveynlerden az bulunmasina
ragmen, dikkate deger etkileri vardir. Ciinkii ¢cocuklar etkilerini daha ¢ok dolayli olarak
gosterirler. Cocuklarin memnun olmamasi durumda ebeveynlerin de memnun olmayacagi
bircok arastirma ile vurgulanmistir (Flurry, 2007: 322; Gram, 2007, 20).

Arastirmada kullanilan anket c¢ekirdek aile adina sadece anne ya da baba
tarafindan doldurulmustur. Dolayisiyla tiim aile iiyelerinin algisini yansitmamaktadir.
Ileride yapilacak olan arastirmalarda anne, baba ve 12 yasindan biiyiik cocuklarin her
birinin diislinceleri ayr1 ayr1 alinarak, farkl degerlendirmeler yapilabilir.

Diger taraftan anket yontemi ile elde edilen verilerin gecerlilik ve giivenirliligi
tilketici davramiglart gibi alanlarda yiliksek olmamaktadir. Tiiketiciler bazen ne
disiindiikleri bilingli ya da bilingsiz olarak dogru yansitmamaktadir. Cilinkli diisiinme
siirecinin %95°1 bilingaltinda gercgeklesir (Zaltman, 2004: 35). Bu nedenle anket yerine
goriisme, gézlem gibi daha farkli ve derin veri toplama tekniklerinden yararlanilabilir.

Aile kavrami son yirmi yilda kokli degisimler gecirmistir. Bunun sonucu
olarak geleneksel aile yapilarindan daha farkli yeni aile yapilar1 ortaya c¢ikmaya
baslamistir. Bekar ebeveynli aileler, tek ebeveynli aileler, livey ¢ocuklu aileler, 6z olmayan
anne ya da babali aileler gibi yeni ailelerin sayisi, Amerika ve Avrupa iilkeleri basta olmak
lizere zellikle gelismis iilkelerde siirekli artmaktadir. Ornegin, Amerika’da 1998 yilinda
dogan ilk ¢ocuklarin yarisindan fazlasinin (%53) anne ve babasi evli degildir. Yine bu
iilkede tek ebeveynli aileler %10,6 iken, 2000 yilinda %16 olmustur (Flurry, 2007: 323).
Ingiltere’de ise ailelerin dortte biri tek ebeveynli aile iken, her sekiz aileden birinde ¢iftler
evli degildir (Marketing English Tourism, 2005). Sonug olarak sadece ¢ocuklar1 ile birlikte

tatil yapan kadmlarin sayis1 giiniimiizde dikkat ¢cekmektedir (Izmir Ticaret Odasi, 2009).



110

Bu kapsamda cekirdek aile disinda, farkli aile tiirlerine yonelik olarak bu ve benzeri
arastirmalar yapilip sonuglar karsilastirilabilir.

Yapilan arastirma sonunda, aile tatil pazarmin iilkemiz i¢in 6nemli bir pazar
bolimii oldugu anlasilmistir. Ucuz turizm iirinii ve deniz, kum, glines 6zellikleri ile “her
sey dahil” cenneti olan Antalya, “aile tatil” cenneti olma yolunda da yiiriimeye basladigi
ileri siirtilebilir. Dolayisiyla, ailelerin tatil beklentilerine yonelik farkli arastirmalarin
yapilmasma ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu kapsamda, her bir aile iiyelerinin tatil yeri ve
konaklama tesisinde, hangi 6zelliklere 6nem verdiklerinin ortaya ¢ikarilmasma yonelik
calismalar yapilabilir. Ayn1 sekilde aile tatil pazarlar1 ile diger turizm pazarlarmi talep,
siire, karlilik, memnuniyet ve geri gelme gibi unsurlar bazinda kiyaslamaya olanak veren
calismalar yapilabilir.

Aile {iyelerinin tatil kararlarini etkileyen igsel ve digsal bir takim etmenler
vardir. S0z konusu bu icsel (kisilik, deneyim, bilgi vs) ve dissal etmenlerin (yakin gevre,
medya, saticilar vs) aile iiyelerinin tatil kararlar1 iizerinde ne kadar etkili oldugunun
anlagilmasina yonelik ¢aligmalar yapilabilir.

Ingilizce turizm pazarlama literatiiriinde, aile iiyelerinin tatil kararlarinda etkisi
ile konut, mobilya, araba ve disarida yemek gibi farkli aile iiriinlerinin satin alma
kararlarindaki etkilerinin kiyaslandigr bircok c¢alisma bulunmaktadir. Buna karsin
iilkemizde turizm pazarlamasi literatiiriinde bu ve benzeri ¢aligmalara rastlanmamistir. Bu
alanda eksikligin doldurulmasi adia benzer ¢alismalar yapilabilir.

Tiketici davraniglary, dinamik ve karmasik bir yapiya sahiptir. Bu alanda
yapilan ¢aligmalar, her alanda oldugu gibi turizm alaninda da zaman igerisinde yenilenmeli

ve arastirma sonuglar1 giincellenmelidir.
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Ek 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Sayin Tatilci,

Bu arastirma, ¢ocuklariyla beraber tatil yapan ailelerin tatil kararlarinda aile iiyelerinin etkisinin
belirlenmesi amaciyla yapilmaktadir. En fazla 5 dakikanizi alacak bu ankete katilmaniz; daha dogru,
giivenilir ve gecerli sonuglara ulasabilmemiz agisindan 6nem tasimaktadir.

Isbirliginiz ve katkilarmizdan dolay1 tesekkiir eder, iyi tatiller dileriz.

Prof. Dr. A. Celil CAKICI Ogr. Gor. Vedat IYITOGLU
Mersin Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi
celilcakici@mersin.edu.tr vedatvdt@hotmail.com

1. Cinsiyet : ( )Kadin ( )Erkek

2. Yas

3. Milliyet D eeteeeetsentctestttntetnstsnasonnssnns

4. Medeni Durumu : ( )Evhi ( )Birlikte yasiyor

5. Evliligin veya birlikte yasamanin siiresi :  ....... yil

6. Calisan Ebeveyn : ( )Sadece baba ( )Sadece anne ( )Anne ve baba

7. Ayhlk Aile Geliri : ( )$500 ve alt1 ( )$501-1000 ( )$1001-$2000
( )$2001-3000 ( )$3001-$4000 ( )$4001-5000 ( )$5001 ve istii

8. Egitim Diizeyi : ( )Lise ve alt1 ( )On lisans- 2 y1l ( )Lisans- 4 y1l

( )Yiksek Lisans ( )Doktora

9. Ailedeki cocuk sayisim1 gruplarina gore yaziniz.
0-6 yas: ..... 7-12 yas: ..... 13-18 yas: .....

10. Tatilde yaminizda bulunan c¢ocuk sayisin1 gruplarina gore yaziniz.
0-6 yas: ..... 7-12 yas: ..... 13-18 yas: .....

11. Antalya’da aile olarak daha once tatil yaptiniz m1? Cevabiniz “Evet” ise sayisini belirtiniz.
( )Evet ... defa ( )Haywr

12. Tatile iliskin bilgi toplamada hangi kaynaklarindan yararlandimiz? (Birden fazla secenek

isaretleyebilirsiniz) ()Televizyon ()Gazete ()Internet  ( )Seyahat dergileri
( )Seyahat acentesi ( )Tur operatorii tatil katalogu ( )Gazetelerin seyahat ekleri
( )Arkadas, akraba gibi yakin ¢evre tavsiyesi ()] D 1<0S ST

13. Bu tatilden aile olarak duydugunuz genel tatmin diizeyinizi belirtiniz.
()Cok tatmin edici ()Tatmin edici ~ ()Orta diizey tatmin edici ~ ( )Tatmin edici degil ()Hig tatmin edici degil

14. Antalya’da aile olarak tekrar tatil yapmay diisiiniir miisiiniiz? ( )Evet ( )Hayr

15. Antalya’da aile olarak tatil yapmayi baska ailelere tavsiye eder misiniz?
( )Kesinlikle evet () Evet () Ne evet ne hayir ( )Hayrr ()Kesinlikle hayir

Litfen Arka Sayfaya Geginiz.... é



ASAGIDAKI SORULARDA AiLE UYELERININ NE DUZEYDE ETKilLi OLDUKLARINI OLCEGE

GORE HER AILE UYESI ICIN BIR RAKAM YAZARAK BELIRTINiZ (AYNI RAKAMI HER
AILE UYESI iCIN TEKRAR KULLANABILIRSINiZ).
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Annenin Babanin Gocuklarin
Etkisi Etkisi Etkisi
Ornek:
4 0 4

Tatile gidilecek ulasim aracinin se¢ilmesinde

1. Tatil yapma ihtiyacinin ortaya ¢ikmasinda (tatil arzusunun
sOylenmesi, tatilin konusulmasi vb)

2. Tatil ile 1lgili bilgi toplanmasinda (iilke, tatil yeri, otel,
ulagim, uzaklik, fiyatlar, hava durumu vb)

3. Tatile gidilecek alternatif tatil bdlgeleri arasindan segim
yapilmasinda

4. Tatilde kalinacak alternatif konaklama tesisleri arasindan
secim yapilmasinda

5. Tatil biitgesine karar verilmesinde

6. Tatile ne zaman ¢ikilacagi kararinda

7. Tatilin stiresinin belirlenmesinde (3—5 giin, 1 hafta vb)

8. Genel olarak tatile gidip gitmeme kararmda

9. Tatil esnasinda yapilacak aktivitelerin belirlenmesinde
(gezi, safari, tekne turu, sportif etkinlik vb)

10. Tatil sonrasinda tatilden duyulan memnuniyet diizeyinin
degerlendirilmesinde

ANKET SORULARI SONA ERMISTIR, TESEKKUR EDERiZ!



Ek 2: Annenin Tatil Kararlarinda Etkisini Belirlemek Amaciyla Kullanilan
Olcegin Giivenirlilik Analizi

RELITABILITY ANALYSIS - SCALE (SPLITD
Mean Std Dev Cases
1. ATHTIYAC 3,8481 ,9188 566,0
2. ABILGI 3,6767 1,1853 566,0
3. ABOLGE 3,7332 1,0798 566,0
4. ATESIS 3,7633 1,0957 566,0
5. ABUTCE 3,5724 1,2540 566,0
6. AZAMAN 3,7067 1,2784 566,0
7. ASURE 3,8622 1,0537 566,0
8. AGITME 4,0106 1,0184 566,0
9. AAKTIVTE 3,6837 1,1276 566,0
10. AMEMNUN 4,0883 ,8218 566,0
N of Cases = 566,0
N of
Statistics for Mean  Variance Std Dev Variables
Part 1 18,5936 16,8257 4,1019 5
Part 2 19,3516 13,4213 3,6635 5
Scale 37,9452 47,8324 6,9161 10
Ttem Means Mean Minimum Max imum Range Max/Min  Variance
Part 1 3,7187 3,5724 3,8481 ,2756 1,0772 ,0105
Part 2 3,8703 3,6837 4,0883 ,4046 1,1098 ,0322
Scale 3,7945 3,5724 4,0883 ,5159 1,1444 ,0254
Item Variances Mean Minimum Max imum Range Max/Min  Variance
Part 1 1,2376 ,8441 1,5726 ,7285 1,8630 ,0754
Part 2 1,1457 ,6754 1,6342 ,9588 2,4197 ,1222
Scale 1,1916 ,6754 1,6342 ,9588 2,4197 ,0902
Inter-item
Covariances Mean Minimum Max imum Range Max/Min  Variance
Part 1 ,5319 ,3473 ,7190 ,3717 2,0703 ,0123
Part 2 ,3847 ,2741 ,5914 ,3172 2,1572 ,0113
Scale ,3991 ,1051 ,7190 ,6139 6,8418 ,0169
Inter-item
Correlations Mean Minimum Max imum Max/Min  Variance
Part 1 ,4384 ,3014 ,6078 2,0162 ,0079
Part 2 ,3440 L2672 ,4530 1,6956 ,0047
Scale ,3393 ,1020 ,6078 5,9600 ,0090
RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (SPLITD
Item-total Statistics
Scale Scale Corrected
Mean Variance Ttem— Squared Alpha
if Ttem if Item Total Multiple if Item
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
ATHTIYAC 34,0972 40,5622 ,5491 ,3520 ,8179
ABILGI 34,2686 37,7401 ,5965 ,3946 ,8117
ABOLGE 34,2120 38,3974 ,6179 ,4787 ,8100
ATESIS 34,1820 38,4500 ,6021 L4742 ,8115
ABUTCE 34,3728 38,9634 ,4661 ,2589 ,8263
AZAMAN 34,2385 38,8793 ,4591 ,2696 ,8275
ASURE 34,0830 39,6019 ,5369 ,3426 ,8180
AGITME 33,9346 39,3001 ,5870 ,3878 ,8136
AAKTIVTE 34,2615 39,6483 , 4868 ,3046 ,8230
AMEMNUN 33,8569 43,0326 ,3825 ,2308 ,8311
Reliability Coefficients 10 items
Correlation between forms = ,5851 Equal-length Spearman-Brown = ,7383
Guttman Split-half = ,7353 Unequal-length Spearman-Brown = 7383
Alpha for part 1 = ,7903 Alpha for part 2 = ,7165
5 items in part 1 5 items in part 2
RELITABILITY ANALYSIS - SCALE ((ALPHA

Reliability Coefficients
N of Cases = 566,0 N of Items = 10
Alpha = ,8343



Ek 3: Babamin Tatil Kararlarinda Etkisini Belirlemek Amaciyla Kullanilan
Olcegin Giivenirlilik Analizi

RELITABILITY ANALYSIS - SCALE (SPLITD
Mean Std Dev Cases
1. BIHTIYAC 3,4806 1,2404 566,0
2. BBILGI 3,2544 1,5188 566,0
3. BBOLGE 3,5124 1,2812 566,0
4. BTESIS 3,5194 1,3246 566,0
5. BBUTCE 3,9929 1,1382 566,0
6. BZAMAN 3,7968 1,2964 566,0
7. BSURE 3,8675 1,2172 566,0
8. BGITME 3,9081 1,2545 566,0
9. BAKTIVTE 3,6466 1,2318 566,0
10. BMEMNUN 3,8746 1,1052 566,0
N of Cases = 566,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
Part 1 17,7597 25,6731 5,0669 5
Part 2 19,0936 23,3629 4,8335 5
Scale 36,8534 84,8298 9,2103 10
Ttem Means Mean Minimum Max imum Range Max/Min  Variance
Part 1 3,5519 3,2544 3,9929 ,7385 1,2269 ,0727
Part 2 3,8187 3,6466 3,9081 ,2615 1,0717 ,0109
Scale 3,6853 3,2544 3,9929 ,7385 1,2269 ,0569
Item Variances Mean Minimum Max imum Range Max/Min  Variance
Part 1 1,7074 1,2955 2,3068 1,0113 1,7806 ,1410
Part 2 1,4950 1,2214 1,6808 ,4594 1,3761 ,0291
Scale 1,6012 1,2214 2,3068 1,0854 1,8887 ,0881
Inter-item
Covariances Mean Minimum Max imum Range Max/Min  Variance
Part 1 ,8568 ,5238 1,1829 ,6592 2,2586 ,0440
Part 2 ,7944 ,6360 1,0905 ,4544 1,7144 ,0178
Scale ,7646 ,5238 1,1829 ,6592 2,2586 ,0223
Inter-item
Correlations Mean Minimum Max imum Range Max/Min  Variance
Part 1 ,5034 ,3710 ,6971 ,3261 1,8790 ,0078
Part 2 ,5335 ,3983 7141 ,3158 1,7930 ,0067
Scale ,4825 ,3395 7141 ,3746 2,1034 ,0066
RELITABILITY ANALYSIS - SCALE (SPLITD

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Ttem— Squared Alpha
if Ttem if Item Total Multiple if Ttem
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
BIHTIYAC 33,3728 70,4926 ,6145 ,3975 ,8940
BBILGI 67,9291 ,5829 ,4088 ,8980
BBOLGE 67,9171 ,7232 ,5786 ,8870
BTESIS 67,4547 7179 ,5909 ,8872
BBUTCE 32,8604 71,7522 ,6110 , 3860 ,8943
BZAMAN 33,0565 70,3756 ,5872 ,4028 ,8959
BSURE 32,9859 68,0833 ,7597 ,6396 ,8849
BGITME 32,9452 68,3315 ,7196 ,5807 ,8873
BAKTIVTE 33,2067 70,6457 ,6117 ,4097 ,8942
BMEMNUN 32,9788 71,6633 ,6384 ,4384 ,8928

Reliability Coefficients 10 items

Correlation between forms = ,7308 Equal-length Spearman-Brown = ,8444
Guttman Split-half = ,8439 Unequal-length Spearman-Brown = 8444
Alpha for part 1 = ,8343 Alpha for part 2 = ,8501
5 items in part 1 5 items in part 2
RELITABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA

Reliability Coefficients
N of Cases = 566,0 N of Items = 10
Alpha = ,9014



Ek 4: Cocuklarin Tatil Kararlarinda Etkisini Belirlemek Amaciyla Kullanilan

Olcegin Giivenirlilik Analizi

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (SPLIT
Mean Std Dev Cases
1. CIHTIYAC 2,8285 1,6385 554,0
2. CBILGI 1,6372 1,6925 554,0
3. CBOLGE 2,0668 1,7567 54,0
4. CTESIS 2,2004 1,7568 54,0
5. CBUTCE 1,1245 1,5429 554,0
6. CZAMAN 2,1227 1,9458 554,0
7. CSURE 1,7310 1,7753 554,0
8. CGITME 2,1823 1,8771 554,0
9. CAKTIVTE 3,0307 1,6184 554,0
10. CMEMNUN 3,5830 1,4512 554,0
N of Cases = 554,0
N of
Statistics for Mean  Variance Std Dev Variables
Part 1 9,8574 40,7120 6,3806 5
Part 2 12,6498 39,2406 6,2642 5
Scale 22,5072 134,1238 11,5812 10
Item Means Mean Minimum Max imum Range Max/Min  Variance
Part 1 1,9715 1,1245 2,8285 1,7040 2,5152 ,4063
Part 2 2,5300 1,7310 3,5830 1,8520 2,0699 ,5712
Scale 2,2507 1,1245 30 2,4585 3,1862 ,5210
Item Variances Mean Minimum Max imum Range Max/Min  Variance
Part 1 2,8204 2,3805 3,0864 ,7059 1,2965 ,0888
Part 2 3,0374 2,1061 3,7860 1,6799 1,7976 ,4630
Scale 2,9289 2,1061 3,7860 1,6799 1,7976 ,2583
Inter-item
Covariances Mean Minimum Max imum Range Max/Min  Variance
Part 1 1,3305 ,7827 2,1168 1,3341 2,7045 L1274
Part 2 1,2027 ,7014 1,8595 1,1581 2,6511 ,1688
Scale 1,1648 ,3088 2,1168 1,8080 6,8547
Inter-item
Correlations Mean Minimum Max imum Range Max/Min  Variance
Part 1 ,4686 ,3096 ,6859 ,3763 2,2154 ,0103
Part 2 ,3955 ,2513 ,5383 ,2870 2,1424 ,0106
Scale ,3951 ,1379 ,6859 ,5480 4,9733 ,0102
RELITABILITY ANALYSIS - SCALE (SPLITD
Item-total Statistics
Scale Scale Corrected
Mean Variance Ttem— Squared Alpha
if Ttem if Item Total Multiple if ITtem
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
CIHTIYAC 19,6787 111,1588 ,5870 ,3904 ,8557
CBILGI 20,8700 110,8258 ,5734 ,3979 ,8568
CBOLGE 20,4404 106,1203 ,6885 ,5868 ,8472
CTESIS 20,3069 106,8822 ,6650 ,5429 ,8492
CBUTCE 21,3827 114,1390 ,5340 ,3550 ,8598
CZAMAN 20,3845 106,4613 ,5946 ,4087 ,8555
CSURE 20,7762 108,2825 ,6141 ,4346 ,8534
CGITME 20,3249 106,6501 ,6177 ,4193 ,8532
CAKTIVTE 19,4765 112,5790 ,5511 ,3938 ,8585
CMEMNUN 18,9242 119,1805 ,4051 ,2854 ,8684
Reliability Coefficients 10 items
Correlation between forms = 6777 Equal-length Spearman-Brown = ,8079
Guttman Split-half = ,8078 Unequal-length Spearman-Brown = 8079
Alpha for part 1 = ,8170 Alpha for part 2 = ,7662
5 items in part 1 5 items in part 2
RELITABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA
Reliability Coefficients
N of Cases = 554,0 N of Items = 10
Alpha = ,8685



Ek 5: Tatil ile Tlgili Alt Kararlarda Anne, Baba ve Cocuk Etkisinin
Farkli Olup Olmadigna iliskin Yapilan ANOVA Sonuclan

1-) Tatil ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi
Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE 1

Type Il Sum

Source of Squares df Mean Square F Sig.
IHTIYACIN Sphericity Assumed 297,283 2 148,641 98,163 ,000
ORTAYA Greenhouse-Geisser 297,283 1,749 170,016 98,163 ,000
CIKMASI Huynh-Feldt 297,283 1,754 169,532 98,163 ,000

Lower-bound 297,283 1,000 297,283 98,163 ,000
Error(IHTIYAC) Sphericity Assumed 1708,051 1128 1,514

Greenhouse-Geisser 1708,051 986,186 1,732

Huynh-Feldt 1708,051 989,001 1,727

Lower-bound 1708,051 564,000 3,028

Pairwise Comparisons

Measure: MEASURE 1

Mean 95% Conﬁgence Inte;val for
Difference Difference
(1) IHTIYAC (J) IHTIYAC (-J) Std. Error Sig. ? Lower Bound Upper Bound
Anne Baba ,373* ,060 ,000 ,229 ,517
Cocuk 1,014* ,073 ,000 ,838 1,190
Baba Anne -,373* ,060 ,000 -517 -,229
Cocuk ,641* ,084 ,000 ,438 ,843
Cocuk Anne -1,014* ,073 ,000 -1,190 -,838
Baba -,641* ,084 ,000 -,843 -,438

Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.

2-) Tatil Bilgisinin Toplanmasi
Tests of Within-Subjects Effects

Measure: MEASURE 1

Type Ill Sum

Source of Squares df Mean Square F Sig.
BILGi Sphericity Assumed 1274,552 2 637,276 292,597 ,000
TOPLAMA Greenhouse-Geisser 1274,552 1,965 648,595 292,597 ,000

Huynh-Feldt 1274,552 1,972 646,355 292,597 ,000

Lower-bound 1274,552 1,000 1274,552 292,597 ,000
Error(BILGI) Sphericity Assumed 2456,781 1128 2,178

Greenhouse-Geisser 2456,781 1108,316 2,217

Huynh-Feldt 2456,781 1112,156 2,209

Lower-bound 2456,781 564,000 4,356

Pairwise Comparisons

Measure: MEASURE 1

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference
(1) BILGI (J) BILGI (I-J) Std. Error Sig. ? Lower Bound Upper Bound
Anne Baba ,423* ,083 ,000 ,224 ,622
Cocuk 2,014* ,087 ,000 1,805 2,223
Baba Anne -,423* ,083 ,000 -,622 -,224
Cocuk 1,591* ,093 ,000 1,368 1,815
Cocuk Anne -2,014* ,087 ,000 -2,223 -1,805
Baba -1,591* ,093 ,000 -1,815 -1,368

Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the ,05 level.

a.  Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.




3-) Tatil Boélgesi Segimi
Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE 1

Type Ill Sum

Source of Squares df Mean Square F Sig.
BOLGE Sphericity Assumed 908,243 2 454,121 260,546 ,000
SECIMI Greenhouse-Geisser 908,243 1,745 520,444 260,546 ,000

Huynh-Feldt 908,243 1,750 518,962 260,546 ,000

Lower-bound 908,243 1,000 908,243 260,546 ,000
Error(BOLGE) Sphericity Assumed 1959,091 1124 1,743

Greenhouse-Geisser 1959,091 980,764 1,998

Huynh-Feldt 1959,091 983,564 1,992

Lower-bound 1959,091 562,000 3,486

Measure: MEASURE 1

Pairwise Comparisons

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference °
() BOLGE (J) BOLGE (I-J) Std. Error Sig. ° Lower Bound Upper Bound
Anne Baba 197 ,063 ,005 4,653E-02 ,348
Cocuk 1,645* ,082 ,000 1,448 1,841
Baba Anne -,197* ,063 ,005 -,348 -4,653E-02
Cocuk 1,448* ,089 ,000 1,234 1,662
Cocuk Anne -1,645% ,082 ,000 -1,841 -1,448
Baba -1,448* ,089 ,000 -1,662 -1,234
Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
4-) Konaklama Tesisi Se¢imi
Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE 1
Type Il Sum
Source of Squares df Mean Square F Sig.
TESIS Sphericity Assumed 780,087 2 390,043 214,610 ,000
SECIMI Greenhouse-Geisser 780,087 1,827 426,961 214,610 ,000
Huynh-Feldt 780,087 1,833 425,637 214,610 ,000
Lower-bound 780,087 1,000 780,087 214,610 ,000
Error(TESIS) Sphericity Assumed 2031,913 1118 1,817
Greenhouse-Geisser 2031,913 1021,332 1,989
Huynh-Feldt 2031,913 1024,507 1,983
Lower-bound 2031,913 559,000 3,635

Pairwise Comparisons

Measure: MEASURE_1

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference
() TESIS (J) TESIS (I-J) Std. Error Sig. ? Lower Bound Upper Bound
Anne Baba ,234* ,068 ,002 7,094E-02 ,397
Cocuk 1,548* ,083 ,000 1,349 1,747
Baba Anne -,234* ,068 ,002 -,397 -7,094E-02
Cocuk 1,314* ,089 ,000 1,099 1,529
Cocuk Anne -1,5648* ,083 ,000 -1,747 -1,349
Baba -1,314* ,089 ,000 -1,529 -1,099

Based on estimated marginal means

*

- The mean difference is significant at the ,05 level.

a.  Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.




5-) Tatil Butgesinin Belirlenmesi
Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE 1

Type Il Sum

Source of Squares df Mean Square F Sig.
BUTCE Sphericity Assumed 2655,660 2 1327,830 792,278 ,000
BELIRLEME Greenhouse-Geisser 2655,660 1,888 1406,463 792,278 ,000

Huynh-Feldt 2655,660 1,894 1401,836 792,278 ,000

Lower-bound 2655,660 1,000 2655,660 792,278 ,000
Error(BUTCE) Sphericity Assumed 1863,673 1112 1,676

Greenhouse-Geisser 1863,673 1049,830 1,775

Huynh-Feldt 1863,673 1053,295 1,769

Lower-bound 1863,673 556,000 3,352

Pairwise Comparisons

Measure: MEASURE 1

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference
(1) BUTCE (J) BUTCE (I-J) Std. Error Sig. * Lower Bound Upper Bound
Anne Baba -,445* ,070 ,000 -,614 =277
Cocuk 2,424* ,076 ,000 2,242 2,605
Baba Anne ,445* ,070 ,000 277 ,614
Cocuk 2,869* ,086 ,000 2,662 3,076
Cocuk Anne -2,424* ,076 ,000 -2,605 -2,242
Baba -2,869* ,086 ,000 -3,076 -2,662

Based on estimated marginal means
B

- The mean difference is significant at the ,05 level.
a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.

6-) Tatil Zamaninin Belirlenmesi
Tests of Within-Subjects Effects

Measure: MEASURE 1

Type Il Sum

Source of Squares df Mean Square F Sig.
TATIL Sphericity Assumed 1014,118 2 507,059 233,847 ,000
ZAMANI Greenhouse-Geisser 1014,118 1,659 611,160 233,847 ,000

Huynh-Feldt 1014,118 1,664 609,579 233,847 ,000

Lower-bound 1014,118 1,000 1014,118 233,847 ,000
Error(ZAMAN) Sphericity Assumed 2437,215 1124 2,168

Greenhouse-Geisser 2437,215 932,545 2,614

Huynh-Feldt 2437,215 934,965 2,607

Lower-bound 2437,215 562,000 4,337

Pairwise Comparisons

Measure: MEASURE 1

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference
(1) ZAMAN (J) ZAMAN (I-J) Std. Error Sig. * Lower Bound Upper Bound
Anne Baba -,123 ,065 ,181 -,279 3,374E-02
Cocuk 1,579* ,095 ,000 1,350 1,808
Baba Anne 123 ,065 ,181 -3,374E-02 ,279
Cocuk 1,702* ,099 ,000 1,464 1,939
Cocuk Anne -1,579* ,095 ,000 -1,808 -1,350
Baba -1,702* ,099 ,000 -1,939 -1,464

Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.




Measure: MEASURE 1

Tests of Within-Subjects Effects

7-) Tatil Siiresinin Belirlenmesi

Type Ill Sum
Source of Squares df Mean Square F Sig.
TATIL Sphericity Assumed 1711,047 2 855,524 485,544 ,000
SURESI Greenhouse-Geisser 1711,047 1,664 1028,098 485,544 ,000
Huynh-Feldt 1711,047 1,669 1025,417 485,544 ,000
Lower-bound 1711,047 1,000 1711,047 485,544 ,000
Error(SURE) Sphericity Assumed 1976,953 1122 1,762
Greenhouse-Geisser 1976,953 933,664 2,117
Huynh-Feldt 1976,953 936,105 2,112
Lower-bound 1976,953 561,000 3,524
Pairwise Comparisons
Measure: MEASURE 1
Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference
(1) SURE (J) SURE (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
Anne Baba -7,117E-03 ,060 1,000 -,151 ,136
Cocuk 2,133* ,083 ,000 1,934 2,333
Baba Anne 7,117E-03 ,060 1,000 -,136 ,151
Cocuk 2,141* ,091 ,000 1,922 2,360
Cocuk Anne -2,133* ,083 ,000 -2,333 -1,934
Baba -2,141* ,091 ,000 -2,360 -1,922
Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
8-) Genel Olarak Tatile Gidip Gitmeme
Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE 1
Type Il Sum
Source of Squares df Mean Square Sig.
GENEL Sphericity Assumed 1184,998 2 592,499 327,425 ,000
OLARAK Greenhouse-Geisser 1184,998 1,627 728,402 327,425 ,000
I;?TT'\'ALEEM%'D'P Huynh-Feldt 1184,998 1,631 726,586 327,425 000
Lower-bound 1184,998 1,000 1184,998 327,425 ,000
Error(GENEL) Sphericity Assumed 2030,336 1122 1,810
Greenhouse-Geisser 2030,336 912,661 2,225
Huynh-Feldt 2030,336 914,941 2,219
Lower-bound 2030,336 561,000 3,619
Pairwise Comparisons
Measure: MEASURE 1
Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference
(1) GENEL (J) GENEL (I-J) Std. Error Sig. ? Lower Bound Upper Bound
Anne Baba 9,075E-02 ,059 ,368 -5,020E-02 ,232
Cocuk 1,822* ,085 ,000 1,617 2,027
Baba Anne -9,075E-02 ,059 ,368 -,232 5,020E-02
Cocuk 1,731* ,093 ,000 1,509 1,954
Cocuk Anne -1,822* ,085 ,000 -2,027 -1,617
Baba -1,731* ,093 ,000 -1,954 -1,509

Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the ,05 level.

a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.




9-) Tatil Aktivitelerinin Belirlenmesi

Measure: MEASURE 1

Tests of Within-Subjects Effects

Type Ill Sum
Source of Squares df Mean Square F Sig.
TATIL Sphericity Assumed 147,768 2 73,884 50,955 ,000
AKTIVITELERI Greenhouse-Geisser 147,768 1,785 82,785 50,955 ,000
Huynh-Feldt 147,768 1,790 82,541 50,955 ,000
Lower-bound 147,768 1,000 147,768 50,955 ,000
Error(AKTIVITE) Sphericity Assumed 1635,566 1128 1,450
Greenhouse-Geisser 1635,566 1006,715 1,625
Huynh-Feldt 1635,566 1009,695 1,620
Lower-bound 1635,566 564,000 2,900
Pairwise Comparisons
Measure: MEASURE 1
Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference
(1) AKTIVITE (J) AKTIVITE (-J) Std. Error Sig. ° Lower Bound Upper Bound
Anne Baba 3,363E-02 ,058 1,000 -,106 74
Cocuk ,642*% ,075 ,000 ,462 ,823
Baba Anne -3,363E-02 ,058 1,000 - 174 ,106
Cocuk ,609* ,080 ,000 ,418 ,800
Cocuk Anne -,642* ,075 ,000 -,823 -,462
Baba -,609* ,080 ,000 -,800 -,418
Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
10-) Tatil Sonrasi Memnuniyet Diizeyinin Belirlenmesi
Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE 1
Type Il Sum
Source of Squares df Mean Square F Sig.
TATIL SONRASI Sphericity Assumed 72,129 2 36,064 41,584 ,000
MEMNUNIYET Greenhouse-Geisser 72,129 1,595 45,217 41,584 ,000
SE’SE\[E“'\'};\‘AEQ Huynh-Feldt 72,129 1,599 45,110 41,584 000
Lower-bound 72,129 1,000 72,129 41,584 ,000
Error(MEMNUNYT) Sphericity Assumed 976,538 1126 ,867
Greenhouse-Geisser 976,538 898,075 1,087
Huynh-Feldt 976,538 900,221 1,085
Lower-bound 976,538 563,000 1,735
Pairwise Comparisons
Measure: MEASURE 1
Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference °
(1) MEMNUNYT (J) MEMNUNYT (-J) Std. Error Sig. ? Lower Bound Upper Bound
Anne Baba 211 ,040 ,000 ,114 ,308
Cocuk ,504* ,058 ,000 ,365 ,642
Baba Anne -211* ,040 ,000 -,308 - 114
Cocuk ,293* ,065 ,000 ,136 ,449
Cocuk Anne -,504* ,058 ,000 -,642 -,365
Baba -,293* ,065 ,000 -,449 -,136

Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the ,05 level.

a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.




Ek 6: Tatil ile Ilgili Alt Kararlarda Anne ve Baba Etkisinin Farkh Olup Olmadigina
iliskin Yapilan ANOVA Sonuclar

1-) Tatil ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi

Measure: MEASURE_1

Tests of Within-Subjects Effects

Type Il Sum

Source of Squares df Mean Square Sig.
IHTIYAC Sphericity Assumed 38,781 1 38,781 38,531 ,000

Greenhouse-Geisser 38,781 1,000 38,781 38,531 ,000

Huynh-Feldt 38,781 1,000 38,781 38,531 ,000

Lower-bound 38,781 1,000 38,781 38,531 ,000
Error(IHTIYAG) Sphericity Assumed 576,719 573 1,006

Greenhouse-Geisser 576,719 573,000 1,006

Huynh-Feldt 576,719 573,000 1,006

Lower-bound 576,719 573,000 1,006

Measure: MEASURE_1

Pairwise Comparisons

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference °
() IHTIYAC (J) IHTIYAC (I-J) Std. Error Sig. a Lower Bound Upper Bound
Anne Baba ,368* ,059 ,000 ,251 484
Baba Anne -,368* ,059 ,000 -,484 -,251
Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
2-) Tatil Bilgisinin Toplanmasi
Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE_1
Type Ill Sum

Source of Squares df Mean Square F Sig.
BILGI Sphericity Assumed 48,928 1 48,928 25,474 ,000

Greenhouse-Geisser 48,928 1,000 48,928 25,474 ,000

Huynh-Feldt 48,928 1,000 48,928 25,474 ,000

Lower-bound 48,928 1,000 48,928 25,474 ,000
Error(BILGI) Sphericity Assumed 1100,572 573 1,921

Greenhouse-Geisser 1100,572 573,000 1,921

Huynh-Feldt 1100,572 573,000 1,921

Lower-bound 1100,572 573,000 1,921

Measure: MEASURE _1

Pairwise Comparisons

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference ?
(1) BILGI (J) BILGI (I-J) Std. Error Sig. ® Lower Bound Upper Bound
Anne Baba ,413* ,082 ,000 ,252 574
Baba Anne -,413* ,082 ,000 -,574 -,252

Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the ,05 level.

a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.




3-) Tatil Boélgesi Segimi

Tests of Within-Subjects Effects

Measure: MEASURE_1

Type Il Sum

Source of Squares df Mean Square F Sig.
BOLGE Sphericity Assumed 11,360 1 11,360 10,237 ,001

Greenhouse-Geisser 11,360 1,000 11,360 10,237 ,001

Huynh-Feldt 11,360 1,000 11,360 10,237 ,001

Lower-bound 11,360 1,000 11,360 10,237 ,001
Error(BOLGE) Sphericity Assumed 633,640 571 1,110

Greenhouse-Geisser 633,640 571,000 1,110

Huynh-Feldt 633,640 571,000 1,110

Lower-bound 633,640 571,000 1,110

Measure: MEASURE_1

Pairwise Comparisons

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference °
() BOLGE (J) BOLGE (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
Anne Baba ,199* ,062 ,001 7,695E-02 322
Baba Anne -,199* ,062 ,001 -,322 -7,695E-02
Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the ,05 level.
a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
4-) Konaklama Tesisi Se¢imi
Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE_1
Type Il Sum

Source of Squares df Mean Square F Sig.
TESIS Sphericity Assumed 15,462 1 15,462 12,127 ,001

Greenhouse-Geisser 15,462 1,000 15,462 12,127 ,001

Huynh-Feldt 15,462 1,000 15,462 12,127 ,001

Lower-bound 15,462 1,000 15,462 12,127 ,001
Error(TESIS) Sphericity Assumed 728,038 571 1,275

Greenhouse-Geisser 728,038 571,000 1,275

Huynh-Feldt 728,038 571,000 1,275

Lower-bound 728,038 571,000 1,275

Measure: MEASURE_ 1

Pairwise Comparisons

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference
(I) TESIS (J) TESIS (I-J) Std. Error Sig. ® Lower Bound Upper Bound
Anne Baba ,233* ,067 ,001 ,101 ,364
Baba Anne -,233* ,067 ,001 -,364 -,101

Based on estimated marginal means

*. The mean difference is significant at the ,05 level.

a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.




5-) Tatil Butgesinin Belirlenmesi
Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE_1

Type Ill Sum

Source of Squares df Mean Square F Sig.
BUTCE Sphericity Assumed 53,517 1 53,517 39,394 ,000

Greenhouse-Geisser 53,517 1,000 53,517 39,394 ,000

Huynh-Feldt 53,517 1,000 53,517 39,394 ,000

Lower-bound 53,517 1,000 53,517 39,394 ,000
Error(BUTCE) Sphericity Assumed 772,983 569 1,358

Greenhouse-Geisser 772,983 569,000 1,358

Huynh-Feldt 772,983 569,000 1,358

Lower-bound 772,983 569,000 1,358

Pairwise Comparisons

Measure: MEASURE_1

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference °
() BUTCE (J) BUTCE (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
Anne Baba -, 433 ,069 ,000 -,569 -,298
Baba Anne 433 ,069 ,000 ,298 ,569

Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the ,05 level.

a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.

6-) Tatil Zamaninin Belirlenmesi
Tests of Within-Subjects Effects

Measure: MEASURE_1

Type Il Sum

Source of Squares df Mean Square F Sig.
ZAMAN Sphericity Assumed 3,687 1 3,687 3,079 ,080

Greenhouse-Geisser 3,687 1,000 3,687 3,079 ,080

Huynh-Feldt 3,687 1,000 3,687 3,079 ,080

Lower-bound 3,687 1,000 3,687 3,079 ,080
Error(ZAMAN) Sphericity Assumed 684,813 572 1,197

Greenhouse-Geisser 684,813 572,000 1,197

Huynh-Feldt 684,813 572,000 1,197

Lower-bound 684,813 572,000 1,197

Pairwise Comparisons

Measure: MEASURE_1

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference *
() ZAMAN (J) ZAMAN (I-J) Std. Error Sig.? Lower Bound Upper Bound
Anne Baba -113 ,065 ,080 -,240 1,353E-02
Baba Anne ,113 ,065 ,080 -1,353E-02 ,240

Based on estimated marginal means
a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.




7-) Tatil Siiresinin Belirlenmesi
Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE_1

Type Ill Sum

Source of Squares df Mean Square F Sig.
SURE Sphericity Assumed 7,080E-02 1 7,080E-02 ,071 , 790

Greenhouse-Geisser 7,080E-02 1,000 7,080E-02 ,071 , 790

Huynh-Feldt 7,080E-02 1,000 7,080E-02 ,071 ,790

Lower-bound 7,080E-02 1,000 7,080E-02 ,071 ,790
Error(SURE) Sphericity Assumed 568,429 571 ,995

Greenhouse-Geisser 568,429 571,000 ,995

Huynh-Feldt 568,429 571,000 ,995

Lower-bound 568,429 571,000 ,995

Pairwise Comparisons

Measure: MEASURE_1

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference °
(1) SURE (J) SURE (1-J) Std. Error Sig. ° Lower Bound Upper Bound
Anne Baba -1,573E-02 ,059 , 790 -,132 ,100
Baba Anne 1,573E-02 ,059 ,790 -,100 ,132

Based on estimated marginal means
a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.

8-) Genel Olarak Tatile Gidip Gitmeme
Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE_1

Type Il Sum

Source of Squares df Mean Square F Sig.
GENEL Sphericity Assumed 2,010 1 2,010 2,102 ,148

Greenhouse-Geisser 2,010 1,000 2,010 2,102 ,148

Huynh-Feldt 2,010 1,000 2,010 2,102 ,148

Lower-bound 2,010 1,000 2,010 2,102 ,148
Error(GENEL) Sphericity Assumed 546,990 572 ,956

Greenhouse-Geisser 546,990 572,000 ,956

Huynh-Feldt 546,990 572,000 ,956

Lower-bound 546,990 572,000 ,956

Pairwise Comparisons

Measure: MEASURE_ 1

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference®
() GENEL  (J) GENEL (I-J) Std. Error Sig.a Lower Bound | Upper Bound
Anne Baba 8,377E-02 ,058 ,148 -2,970E-02 ,197
Baba Anne -8,377E-02 ,058 ,148 -,197 2,970E-02

Based on estimated marginal means
a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.




Measure: MEASURE _

9-) Tatil Aktivitelerinin Belirlenmesi

1

Tests of Within-Subjects Effects

Type Il Sum

Source of Squares df Mean Square F Sig.
AKTIVITE Sphericity Assumed 314 1 314 ,330 ,566

Greenhouse-Geisser 314 1,000 314 ,330 ,566

Huynh-Feldt 314 1,000 ,314 ,330 ,566

Lower-bound 314 1,000 314 ,330 ,566
Error(AKTIVITE) Sphericity Assumed 546,186 573 ,953

Greenhouse-Geisser 546,186 573,000 ,953

Huynh-Feldt 546,186 573,000 ,953

Lower-bound 546,186 573,000 ,953

Measure: MEASURE_ 1

Pairwise Comparisons

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference *
() AKTIVITE  (J) AKTIVITE (I-J) Std. Error Sig.? Lower Bound Upper Bound
Anne Baba 3,310E-02 ,058 ,566 -8,009E-02 ,146
Baba Anne -3,310E-02 ,058 ,566 -,146 8,009E-02
Based on estimated marginal means
a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
10-) Tatil Sonrasi Memnuniyet Diizeyinin Belirlenmesi
Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE_1
Type Il Sum

Source of Squares df Mean Square F Sig.
MEMNUNYT Sphericity Assumed 12,587 1 12,587 27,922 ,000

Greenhouse-Geisser 12,587 1,000 12,587 27,922 ,000

Huynh-Feldt 12,587 1,000 12,587 27,922 ,000

Lower-bound 12,587 1,000 12,587 27,922 ,000
Error(MEMNUNYT) Sphericity Assumed 257,413 571 451

Greenhouse-Geisser 257,413 571,000 ,451

Huynh-Feldt 257,413 571,000 451

Lower-bound 257,413 571,000 451

Measure: MEASURE_1

Pairwise Comparisons

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference ®
() MEMNUNYT (J) MEMNUNYT (I-J) Std. Error Sig.a Lower Bound Upper Bound
Anne Baba ,210* ,040 ,000 ,132 ,288
Baba Anne -,210* ,040 ,000 -,288 -,132

Based on estimated marginal means

*. The mean difference is significant at the ,05 level.

a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
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