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KONYA’YI KULTUREL AMACLARLA ZIYARET EDEN YABANCI
TURISTLERIN SATIN ALMA KARAR SURECININ
DEGERLENDIRILMESI

Ali AVAN
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SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
TURIZM ISLETMECILiIGi VE OTELCIiLiK ANABILIiM DALI

Temmuz 2010

TEZ DANISMANI: Yrd. Doc. Dr. Oktay EMIR

Artan kiiresel rekabet ortaminda yasanan ekonomik ve teknolojik gelismeler,
her sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de tiiketim algisinda ve davraniglarda
degisikliklere neden olmustur. Siirdiiriilebilir turizm anlayisinin gelismesi ve klasik
tatil anlayismin yerini alternatif turizm tiirlerinin almasi gibi nedenler insanlarin
farkli arayislar igine girmesine neden olmustur. Farkli kiiltiirleri tanima ve yeni
yerler kesfetme amaciyla seyahat eden turistlerin bu hareketleri kiiltiir turizmini ve
kiiltiirel varliklari, seyahat kararlarinda etkili olan iki onemli degisken haline
getirmistir. Bu caliymada, Konya’yr kiiltiirel amaglarla ziyaret eden yabanci
turistlerin satin alma karar siirecine iligkin goriliglerinin  belirlenmesi ve
degerlendirilmesi temel amagtir. Bu dogrultuda Konya’y1 ziyaret eden yabanci
turistler aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Anket yontemiyle toplanan verilerin
analizinde frekans-yiizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri,
iliskisiz dl¢iimler i¢in “t-test” ve “Varyans Analizi” kullanilmistir.

Arastirmada toplanan verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara gore,
turistlerin satin alma karar siirecine iligkin gorlisleri demografik ve seyahat
ozelliklerine gore farklilik gdstermektedir. Bununla birlikte, turistlerin satin alma
karar siirecinin ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve alim sonrasi davraniglar asamalarina
iliskin ifadelerle ilgili goriisleri daha olumludur.

Anahtar Kelimeler: Satin Alma Karar Siireci, Kiiltiirel Turizm, Kiiltiirel Varliklar,
Konya.
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ABSTRACT

THE ASSESSMENT OF PURCHASING DECISION PROCESS OF THE
FOREIGN TOURISTS VISITING KONYA

FOR THE CULTURAL PURPOSES

Ali AVAN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF TOURISM AND HOTEL MANAGEMENT

July 2010

Advisor: Asst. Prof. Dr. Oktay EMIR

Along with other sectors, the economic and technological developments
experienced in the increasing global competition environment have led to changes in
the tourism sector in the consumer perception and behavior. Some reasons like
development of sustainable tourism understanding and alternative tourism types
superseding the understanding of traditional holidays have tended people to be in
search of differences. These acts of the tourists that travel for the purposes of getting
to know different cultures and discovering new places have rendered cultural tourism
and cultural assets as the two effective major variables in the travel decision-making.
The purpose of this study is to determine and assess the views of the foreign tourists
visiting Konya for cultural purposes in terms of their purchasing decision process.
With this regard, the foreign tourists visiting Konya constitute the population of this
study. In the analysis of data collected through the survey, frequency-percentage
distribution, mean and standard deviation values were used, and for the independent

measurements “t-test” and “Analysis of Variance (ANOV A)” were used.

According to the findings earned by the analysis of the data collected in the
study, the views of the tourists in the purchase decision-making process of vary
according to demographic and travel features. However, the tourists mentioned that
in the purchasing decision process they have valued the phases of “problem

recognition” and “post-purchase behaviour” more than others.

Key words: Purchasing Decision Making Process, Cultural Tourism, Cultural
Assets, Konya.
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GIRIS

Pazarlama faaliyetlerinin temel amaci, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
belirlemek ve bu istek ve ihtiyaglar1 karsilayacak iiriin ve hizmetleri sunmaktir.
Tiiketici davranisi, bireylerin, gruplarm ve organizasyonlarin, ihtiyaclarini gidermek
icin {liriin ve hizmetlerden ne sekilde yararlandiklarini, satin alma kararlarini nasil

verdiklerini ve satin alma sonrasi ne tiir davranislar sergilediklerini incelemektedir.

Giliniimiiziin hizla degigen ve kiiresellesen diinyasinda her gegen giin tiiketim
olgusu biraz daha yayginlagmakta ve yogunlasmaktadwr. Eski degerler, yasam
tarzlari, istekler ve beklentiler yerlerini hizla yeni egilimlere ve fikirlere
birakmaktadir. Artik insanlar herkesin kullandigi iiriinlerin yerine kendilerine 6zgii
iiriinleri elde etme gayesiyle hareket etmekte, bu durum toplumsal yaklagimlardan
ziyade bireysel ihtiyaglara yonelik yaklasimlar1 beraberinde getirmektedir. Bir
taraftan aldig1 satin alma karariyla ihtiyacglarini tatmin etmek isteyen birey, diger
taraftan hangi tiikketim unsurlarmin hangi diizeyde kullanilacag, tiretim faktorlerinin
bilesim oranlari, iriin ve hizmetlerin ne kadar siklikla ve hangi ihtiyaglar
dogrultusunda sunulmasi gerektigi gibi bir dizi ekonomik kararin alinmasina da yon

vermektedir.

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi, pazarlama plan ve programlarinin
gelistirilmesine zemin hazirlamakta, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
belirlenmesinde O6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin tiiketim amagl
hareketlerinin bir getirisi olarak ortaya c¢ikan tiiketici davramiglarmin analiz
edilmesiyle elde edilen bilgiler, arzu edilen sonuglarin daha belirgin bir sekilde
ortaya konmasma ve tiiketicilerin daha iyi anlasilmasmna yardimci olmaktadir.
Tiiketim yoluyla yeni deneyimler kazanan ve bu deneyimlerle es giidiimlii bir sekilde
yeni arayislar igerisinde olan tiiketici, inanglari, tutumlar1 ve kisisel degerleri ile
cevresindeki uyaricilar arasindaki etkilesimi dikkate alarak davranislarini
sekillendirmektedir. Hansen (2005: 421)’e gore, oncelikli amag¢ sadece tiiketicinin
inanclary, tutumlar1 ve kisisel degerleri ile g¢evresi arasindaki iligkileri
degerlendirmek degil, ayn1 zamanda bir arzuyu karsilamak anlaminda tiiketicinin

yasaminda farkli bir pencere agabilmektir.



Stirekli farklilasan istek ve arzular tiiketicilerin farkli beklentiler icerisinde
stirekli karar vermesini gerektirmektedir. Verilen kararlarin tasidigi riskler ve
alternatif ¢oziimlerin oldukea fazla sayida olmasi tiiketicileri karar verme asamasinda
zorlamaktadir. Turizm sektoriinde de teknolojik olanaklarin da cesitlenmesi ve
gelisimiyle birlikte tiiketiciler sinirsiz iiretici arasinda tercih yapmak durumundadir.
Tiiketicilerin bu tercihleri seyahat amaclarina gore farklilik gostermektedir.
Stirdiiriilebilir  turizm anlayisiin - gelismesi, kaynaklarin hizla azalmasi1 ve
niteliklerinin bozulmasi, tiiketicilerin deniz, kum, giines anlayisindan sikilarak yeni
arayislar i¢ine girmesi gibi nedenler alternatif turizm tiirlerinin ortaya ¢ikmasmi
zorunlu kilmaktadir. Kiiltiir kavraminin kendine has 6zelliklerinin bir sonucu olarak,
farkli toplumlarin kiiltiirlerini ve insanlarini tanima ve yeni yerler kesfetme amaciyla
seyahat eden turistlerin bu hareketleri alternatif bir turizm tiirli olan kiiltiir turizmini
olusturmaktadir. Tiiketicilerin farkli kiiltiirlerin sahip oldugu kiiltiirel miras1 ve
varliklar1 tanima istekleri kiiltiir turizminin gelismesine neden olmaktadir. Tarihi
yerler, sit alanlari, tarihi miizeler, kiliseler, mimari yapilar ve tarihi anitlar gibi
fiziksel kiiltiir unsurlarin1 ziyaret egilimleri turistlerin satin alma kararlarina yon
vermektedir. Tarihi boyunca birgcok medeniyete ev sahipligi yapan Konya ili de
dogal glizellikleriyle, tarihi ve kentsel zenginlikleriyle; camiler, tiirbeler, kiliseler,
tarihi ve arkeolojik kalintilar, kentsel ve dogal sitler, hoyiik, kiilliye, saray, han gibi
tarithi ve kiiltiirel varliklariyla 6n plana ¢ikmaktadir. Alternatif turizm potansiyeli
Konya ilini turistlerin tur programimi segerken gdérmek istedikleri dnemli bir varis

noktas1 haline getirmektedir.

Bu kapsamda, “Konya’y1 ziyaret eden yabanci turistlerin satin alma karar
stirecinin degerlendirilmesi” bu ¢aligmanin temel amacim yansitmaktadir. Calisma
dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde tiiketici davraniglar1 agiklanmaya
calisilmistir. Tiketici davraniginin kavramsal boyutu ortaya konarak, tiiketici

davranisi tiirleri ve tiiketici davranigini etkileyen faktorler ele alinmastir.

Ikinci boliimde, tiiketicinin bir ihtiyacmin ortaya ¢ikmasindan baslayarak,
ihtiyac1 gidermek i¢in yaptig1r arastwrmalar, mevcut alternatifleri degerlendirerek
secim yapma girisimi, satin alma karari, satin alinan {irliniin tiiketilmesi ve tiiketim

sonras1 davraniglar ile devam eden bir siireci ifade eden satin alma karar siireci



aciklanmaya caligilmistir. Satin alma karar siirecinin asamalar1 da bu boliimde

aciklanan diger konudur.

Calismanin tgilincii boliimiinde, kiiltiir kavrami tanim ve kapsam yoniinden
ele almmug, kiltiriin 6zellikleri agiklanmistir. Ayrica, kiiltiirel varlik kavrama,
Konya’nm turizm alt yapis1 ve sahip oldugu kiiltiirel varliklar da bu boliimde ele

alinan diger konulardir.

Dordiincii boliimde; turistlerin satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin
roliinii belirlemeye calisan uygulama, turistlerin daha rahat bir ortamda ve daha uzun
bir zaman diliminde goriislerini ifade etmelerine olanak tanimak amaciyla
Kirazlibah¢e Dinlenme Tesisleri’nde ger¢eklestirilmistir. Uygulama, 6zellikle doniis
giizergahindaki turistlere tur rehberlerinin agiklamalarmin ardindan yapilmistir.
Arastirmanin yine bu boliimiinde yer alan sonu¢ kisminda ise tez ¢alismasmin genel

bir degerlendirilmesi yapilarak bazi 6nerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISI VE TUKETICI DAVRANISINI
ETKILEYEN FAKTORLER

1. TUKETiCIi DAVRANISI

1.1. TUKETICI DAVRANISI TANIMI VE KAPSAMI

Tiiketici davraniglarimin  anlasiimasinin  temel nedeni, tiiketicileri satin
almaya tesvik etmektir.

Laura Lake

Pazarlama faaliyetlerinin temel amaci, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
belirlemek, bu istek ve ihtiyaglara cevap verecek {irlinleri ve hizmetleri
gelistirmektir. Basarili pazarlama yoneticileri, dncelikle miisterilerinin isteklerini,
miimkiin oldugunca agik bir sekilde anlamaya c¢alismakta; her gecen giin,

tiikketicilerin davranislarin1 daha net anlamak icin ¢aba harcamaktadirlar.

Tiiketici davraniginin anlagilmasi, tiiketicilere daha fazla deger sunacak iiriin
ve hizmetlerin hazirlanmasma ve tiiketicileri anlayarak bu iirlin ve hizmetlerin
pazarlanmasina olanak tanimaktadir (Lake, 2009: 9). Tiiketici davranisi; bireylerin,
istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek icin iirlinleri ve hizmetleri nasil belirlediklerini,
deneyimlerinden hangi iiriin gruplari i¢in yararlandiklarini, tirin ve hizmetleri nasil,
nerede ve ne zaman edindiklerini ifade eden bir siireci belirtmektedir (Kotler, 2000:
160; Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2006: 7; Lake, 2009: 9). Kotler vd.
(2005: 255)’ne gore, tiiketici satin alma davranisi, kisisel tiikketim icin iirliin ve

hizmetleri satin alan son tiiketicilerin, satin alma siirecindeki davraniglaridir.



Tiiketici davranisi, satin alma aliskanliklar1 ve tiiketicilerin iiriin ve
hizmetlerden faydalanmas1 ve kazanimlariyla ilgili kaliplar olarak ifade edilmektedir.
Bir tiiketici davraniginin yapisi, tliketiciyi satin alma kararmna yonelten diisiince
tarzlarini ve satm alma siirecindeki iligkileri yonlendiren bir etki modelini ifade eden

asamal1 bir sistem olarak yorumlanabilir (Hutchison, Macy ve Allen, 2010: 33).

Tiiketici davranisi, bir karar verme birimi tarafindan, istek ve ihtiyaclar1
gidermek amaciyla, tirlinlerin ve hizmetlerin arastirilmasi, elde edilmesi, tiikketimi ve
tilketim sonrasit elden c¢ikarilmasma iligkin davranislardir ve bu davraniglari
gergeklestirirken i¢cinde bulunduklar1 kararlar siirecidir (Tek, 1997: 185; Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2002: 65; Solomon vd., 2006: 7; Khan, 2006: 4; Ercis, Unal ve
Can, 2008: 35). Karabulut (1989: 15)’a gore tiiketici davranisi, pazarlama bilesenleri
ve sosyolojik etkenlerin, psikolojik etkenler {izerinde biraktig1 nispi etki sonucu

olusan davraniglardir.

Tiiketici davranisi, bireyler ve bireylerin gercek ihtiyaclarina cevap veren
faaliyetler lizerinde durmaktadir. Bu faaliyetler, tiiketicilerin beklentilerini karsilayan
veya asan lrlin ve hizmetlerin secilmesi, edinilmesi ve kullanilmasiyla ilgili

siireglerden meydana gelmektedir (Lake, 2009: 9).

Tiiketici davranigi olgusu, ilk donemlerinde, satin alma zaman diliminde
iireticiler ve tliketiciler arasindaki etkilesimi ifade eden “satin alma davranisr” olarak
adlandirilmaktaydi. Pazarlamacilar, daha sonra tiiketici davraniginin sadece tiiketim
esnasinda gergeklesip sona eren bir davranig olmadigini; aksine satin alma sonrasi
davraniglar1 da iceren ve siiregelen bir siireci ifade ettigini fark etmislerdir (Solomon
vd., 2006: 7). Bu siire¢ satin alma Oncesi davranislari, satin alma sirasinda nelerin
yasandigii ve satin alma sonrasi iirliniin gerekli faydayr saglayip saglamadigina
iliskin deneyimleri kapsamaktadir. Satin alma Oncesi asamada, daha ¢ok tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek, ilgi uyandirmak ve satin almaya tesvik etmek 6n plandayken, satin
alma aninda eylemin deneyime doniigsmesi ve satin alma sonrasinda da deneyimin
memnuniyete yol agmasi/agmamasi soz konusu olmaktadir. Bu ii¢ asamali tiiketim

stirecinde, pazarlamaci bakis acisiyla ortaya ¢ikan konular, sonraki satin alma



girisimlerini  etkilemek i¢in pazarlama yoOneticileri tarafindan arastirilmalidir

(Odabasi ve Barig, 2003: 55).

Sekil 1’den de anlasildig1 iizere, pazarlamaci bakis agisiyla ortaya c¢ikan
konular, tiiketicilerin beklenti ve isteklerinin belirlenmesi ve karsilanmasi ig¢in
gereklidir. Ornegin, tiiketicilerin tutumlarmi nasil sekillendirecegini bilen bir
pazarlama yOneticisi, tiiketicinin iiriine olan ihtiyacin1 gidermek amaciyla, ihtiyacina
hitap eden ve dikkatini ¢ekecek iiriinleri hazirlamak ve sunmak i¢in galigmalarini
baslatabilir. Bunun yani sira, tiiketicinin faydalandig: iirlinden yeterli verimi alip
alamadigin1 anlamak, iriinii tekrar satin alip almayacagi hakkinda fikir beyan
etmektedir. Bu sayede, tiiketicinin tutumlarini aragtiran pazarlama yoneticisi, satin
alma dongiisii igerisinde, eger miisteri memnun kalirsa sonraki satin almalara da

zemin hazirlamis olmaktadir.

Tiiketicinin Bakis Acisi Pazarlamacinin Bakis Ac¢isi
Bir Tiiketici Bir Uriine Thtiyact Tiiketici Tutumlar1 Nasil
Satin Olduguna Nasil Karar Verir? Sekillendirilir veya Degistirilir?
Alma o . < > e
Oncesi Alt.ernatlﬂerm Secimi Hakkinda En |~ v Tiiketiciyi, Bir Uriiniin
Iyi Bilgi Kaynaklar1 Nelerdir? Digerlerinden Daha Iyi Oldugu
Sonucuna Ne Tiir Fikirler Ulagtirir?
v
Bir Uriiniin Elde Edilmesi Zahmetli $
Bir Siire¢ mi, Yoksa Keyifli Bir
Satn QS" idir? o Durumsal Faktorler Tiiketicinin
Alma irec midir? _ ‘
A < ®| Satin Alma Kararini Nasil Etkiler?
m Bir Satin Alma Tiiketici icin Ne
Ifade Eder?
v
Bir Tiiketicinin Memnun Olup
v Olmadig1 ve Yeniden Satin Alip
. . . . Almayacag Nasil Anlagilir?
Urtin Asil Islevini Yerine Getirdi
Satin mi? Yada Memnuniyet Sagladi mu1? Tiiketici Uriinle ilgili
Alma . < > Deneyimlerini ve Satin Alma
Sonrast Ui as Tl CkTar Saunsalins ve Kararmi Nelerin Etkiledigini Baska
Bunun Cevresel Sonuglar1 Nelerdir? Tiiketicilere Anlatir mi?

Sekil 1. Tiiketim Siirecinin Asamalarinda Ortaya Cikan Konular
Kaynak: Solomon vd., 2006: 7.

Tiiketici davranig, tirlin ve hizmetleri satin alacak bireyler hakkinda oldukca

kapsamli bilgi saglamaktadir. Bir tiiketicinin anlasilmasi i¢in yapilan girisim, onun



ihtiyaglarma dogrudan cevap vermenin yani sira, iiretilen tirlinlerin degerini anlama
kabiliyetinin ve satiglarin arttirilmasi hedefiyle, tiiketiciyle birebir iletisime ge¢me
amacimni giitmektedir (Lake, 2009: 10). Bu noktada firmalar, pazarlama stratejilerini
olusturmadan Once, miisterilerinin istek ve ihtiyagclarmi1 anlamakta giighik
yasamaktadir. Miisterilerinin  nelerden etkilendigi hakkinda eksik  bilgi
edinmektedirler. Bu durum, pazarlama plan ve stratejilerinin, tiiketicilerin
degerlendirilmesi ve anlagilmasi asamasindan sonra olusturulmasi gerektigine isaret
etmektedir (Unal ve Ercis, 2006: 24). Tiiketicilerini rakiplerinden daha iyi analiz
eden ve anlayan firmalarn, rakiplerine oranla daha basarili olmasi olanaklidir (Lake,

2009: 10).

Tablo 1, tiiketicilerin satin alma kararmm1 nasil verdikleri ve satin alma
kararlarin1 etkileyen unsurlarin anlasilmasi i¢in ne tiir sorulara cevap aranmasi

gerektigi hakkinda ipuglar1 vermektedir.

Tablo 1. Tiiketici Davranmisinin Anlasilmasi

Tiiketici Davramisimin Anlasilmasi

Uriin ve hizmeti kim satin alryor?

Uriiniiniin satin alinmasi kararini kim veriyor?

Uriiniiniin satin alinmas1 kararmi kim etkiliyor?

Satin alma karar1 nasil aliiyor? Kim nasil bir rol tistleniyor?
Tiiketici ne satin aliyor? Ne tiir ihtiyaglar tatmin edilmelidir?
Neden tiiketiciler belirli bir markay1 tercih ediyor?

Tiiketiciler bir iirlin ya da hizmeti satin almak i¢in nereye gidiyor?
Ne zaman satin aliyor?

Uriin tiiketici tarafindan nasil algilaniyor?

Tiiketicilerin {iriine kars1 tutumlar1 ne?

Satin alma kararm etkileyen sosyal faktorler neler?

Tiiketicilerin yagam tarzlar1 kararlarini etkiler mi?

Kisisel ya da demografik 6zellikler satin alma kararini etkiler mi?

Kaynak: Belch George E. ve Belch Michael A., 2004: 29’dan uyarlayan:
Kotler ve Keller, 2006: 190.

Tiiketicilerin, satin alma kararlarmi nasil verdiklerinin anlasilmasi, her
tilketicinin karar siireci ve bu siiregteki belirleyici unsurlar ile giidiiler farkli
oldugundan oldukc¢a karmagik bir ¢caligmay1 gerektirmektedir. Bununla birlikte, satin

alma kararmin kim tarafindan verildigi de biiyiik 6nem tagimaktadir.



Pazarlamacilarm, tiiketici davranist konusunda dogru mesaji dogru kisiye
ulagtrmalar1, satin alma kararini kimin verdigini bilmeleri halinde miimkiin
olmaktadir. Satin alma kararmin ne zaman alindigi, 6zellikle turizm isletmelerinde,
pazarlama plan ve programlarimin olusturulmasi asamasini etkilediginden 6nem
tagimaktadir. Yilin hangi doneminde satin alma kararlar1 yogun olarak verilmektedir?
Bu sorunun cevaby, iirlin ve hizmetlerin tiiketicilere ne zaman sunulmasi gerektigini
belirlemektedir. Tiiketici davranislar1 incelenirken, tliketici davraniglarinin nadiren
dogrudan anlasildig1 unutulmamalidir (Kotler, 2000: 160). Ankara yerine Istanbul’u
tercih eden bir turist, bunun nedeni olarak Istanbul’un tarihi ve kiiltiirel degerlerini
gosterebilir. Ancak bunun asil nedeni Istanbul’un gece hayati olabilir (Islamoglu,
2000: 101). Satin alma kararmi etkileyen diger dnemli bir husus da, tiiketicilerin asil
davraniglarinin anlasilmasii saglayan algilar olarak gosterilmektedir. Tiiketicilerin
iriin ve hizmetlerle ilgili algilari, satmn alma karar1 verilirken deneyimlerinin de

etkisiyle belirleyici olmaktadir (Horner ve Swarbrooke, 2007: 155).

Satin alma siirecine ¢ogu zaman farkli insanlar dahil olmaktadir. S6z konusu
iriindi satin alan kisiyle, kullanan kisi ayni olmayabilir. Bunun yani sira, {iriinii heniiz
kullanmamig bir kigi, {iriin hakkinda olumlu ya da olumsuz goriis belirtebilir. Bu
durum, satin alma davranisinin bir¢ok dis etken tarafindan yonlendirildigine ve {iriin
ya da hizmetle ilgili tavsiyelerin, her zaman sunulan faydadan yararlanan kisi
tarafindan verilmedigine isaret etmektedir. Ayrica, satin alma davranisinda
tiikketiciler, genellikle bir grup ya da oOrgiitii olusturan bireylerden meydana
gelmektedir ve iirlin ya da hizmetlerden bir¢ok tiiketici faydalansa da satin alma

karar1 tek bir birey tarafindan verilmektedir (Solomon vd., 2006: 7).

Tiiketici davranislari, cok sayida igsel ve dissal etmenin etkiledigi siirecten
meydana gelen karmagik bir sistem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici satin
alirken karar alic1 olarak bircok i¢ ve dis degiskenin etkisi altinda kalmaktadir (Unal
ve Ercig, 2006: 25). Bu i¢ ve dis degiskenlerin etkisiyle harekete gecirilen igsel
diirtiiler, viicutta fizyolojik ya da psikolojik bazi tepkimelere yol agmaktadir. Bu
durum, tiiketicilerin ihtiya¢larmi fark etmesine ve bu ihtiyaglar1 gidermek i¢in
harekete ge¢mesine neden olmaktadir. Bu durumda, satin alma davranigmin bir
problem ¢6zme girisimi oldugu sdylenebilir (Altunisik ve Calli, 2004: 232). Tiiketici

davranisi neticede bir insan davranisidir ve insan davranist bireyin gevresiyle



etkilesimde oldugu biitlinsel bir siirece isaret etmektedir (Papatya, 2005: 221;
Durmaz, 2008: 6). Dolayisiyla, insan davranisini etkileyen her unsur, tiiketimle
siirl kalmak kosuluyla, tiiketici davranisini dogrudan etkilemektedir (Odabas1 ve

Baris, 2003: 29).

Sekil 2, tiiketiciyi satin alma kararma yonlendiren, bu sayede tiiketici

davranisini sekillendiren unsurlar1 yansitmaktadir.

Tutumlar/ Thtiyaglar

Sartlar

Pazarlama
Faaliyetleri

— Ihtiyacin Belirlenmesi <-----

|

— Bilgilerin Toplanmast - _ ____ 1

b

Degerlendirme ve Seg¢im_ _ - _ _ _ 1

|

L » Satin Alma

|

Satin Alma Sonrasi

|

T Sartlar
Deneyimler

Sekil 2. Tiiketici Davranisinin Sadelestirilmis Cercevesi
Kaynak: Khan, 2006: 7.

Ogrenme

Alt Kiiltur

Referans
Gruplar1

Hisler

Ev Halk1

Buna gore, tiiketicinin yasam tarzi ¢emberin ortasinda yer almaktadir.
Tiiketicinin yasam tarzini etkileyen faktorler, ¢cemberin (tiiketicinin) etrafinda
gosterilmektedir. Bu faktorler arasinda kiiltiir, alt-kiiltlir, degerler, demografik
ozellikler, sosyal konum, referans gruplari, ev halki ile bireyin igsel diirtiilerinin
ortaya cikardig hisleri, glidiileri, algilar1 ve 6grenme yer almaktadir (Khan, 2006: 8).
Tiiketici, bu faktorlerin yani sira pazarlama faaliyetleri ve girisimlerinden de
etkilenmektedir. Seklin sag tarafinda satin alma karar siirecinin asamalari
gosterilmektedir. Satin alma ihtiyacinin farkma varan tiiketici, faydalanmak istedigi

iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi topladiktan sonra, alternatifler arasindan kendisine



en uygun iirlin veya hizmeti se¢mektedir. Bu asamanin ardindan, arzu edilen
degerlere ulagsmak amaciyla satin alma gerceklesmektedir. Satin alma sonrasinda
tiiketici, iiriin ve hizmetle ilgili edindigi izlenimlerin de etkisiyle, yeniden satin alma
ya da almama yOniinde bir tutum izlemektedir. Tercihinin olumlu ya da olumsuz
olmasi, satin alma deneyiminin fayda-yarar iligkisiyle dogru orantili olarak
degismektedir. Satin alma siirecinde ortaya ¢ikan sartlar, satin alma karar1 lizerinde

onemli bir rol oynamaktadir.

Tiiketicilerin farkli pazarlama uyaricilarina ne tiir tepkiler verdikleri, farkli

uriin  Ozelliklerini, fiyatlari, reklam faaliyetlerini nasil degerlendirdikleri,
pazarlamacilar tarafindan pazarlama uyaricilar ile tiiketicilerin tepkileri arasindaki
iliskinin (Sekil 3) yogun bir sekilde arastirilmasini gerektirmektedir. Pazarlama
uyaricilart ve diger uyaricilar tiiketicinin kara kutusunda degerlendirildikten sonra
kesin yargilar halinde tiiketicinin tepkisine doniismektedir. Burada onemli olan

tiikketicinin kara kutusunda olup bitenleri ¢dzebilmektir (Kotler vd., 2005: 255).

Pazarlama Diger Tiiketicinin
Uyaricist Uyaricilar Tiiketici Kara Kutusu Tepkisi
Uriin Segimi
Uriin Ekonomik »| Tiiketicinin | Tiiketici » Marka Secimi
Fiyat Teknolojik Ozellikleri Karar Satict Segimi
Dagitim Politik Siireci Satin Alma Zamani
Tutundurma | Kiltirel Satin Alma Miktati

Sekil 3. Satin Alma Davranig1t Modeli
Kaynak: Kotler vd., 2005: 255.

Satin alma siirecinde, tiiketicinin satin alma esnasinda karsilastig1 olaylar ve

cevresel faktorler, tiiketicilerin bu siiregte nelerden etkilendigi hakkinda

pazarlamacilara onemli bilgiler saglamaktadir. Tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimler,
Ozellikle hizmet sektoriinde hizmet iiretimi, satin alma davranigi ve hizmetin
tiiketilmesi es zamanli gerceklestiginden iizerinde dikkatle durulmasi gereken bir
konudur. Onceki deneyimlerinden etkilenen birey, bir sonraki satin almada, iiriin ya
da hizmete karst olumlu ya da olumsuz anlamda 6n yargili olarak davranmaktadir.
sirecinin farkli asamalarinda birgcok karar vermek

Tiiketiciler, tliketim

durumundadir. Bu kararlar1 verirken, pek cok c¢evresel faktoriin etkisi altinda kalan
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tiikketiciler, en dogru karar1 verebilmek icin biiyiik bir caba gostermektedirler.
Tiiketim ihtiyact ne zaman ve nasil ortaya ¢ikar? Bu ihtiyaci gidermek i¢in hangi
yontemlere basvurulur? Hangi {iriin tercih edilirse, tiiketim sonrasinda memnuniyet
en st diizeyde gergeklesir? Tiiketim konusunda erkekler mi yoksa kadinlar m1 daha
rasyonel davranmaktadir? gibi ¢esitli sorulara tiiketim siirecinin degisik asamalarinda
yanit aranmaktadir. Iste bu sorularin cevaplari, tiiketici davranisinin boyutlarmni

ortaya ¢ikarmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 8-9).

Kim?
Nereden? Ne?
TUKETICI
Ne Zaman? Neden?
Nasil?

Sekil 4. Tiiketici Davraniglar1 Boyutlar1
Kaynak: Islamoglu ve Altumsik, 2008: 9.

Tiiketici satin alma davranisina yonelik ¢aligmalar, tiiketicinin, sahip oldugu
siirli kaynaklar1 (para, zaman vb.) tiiketim amaclh kullanirken, hangi unsurlardan
etkilenerek ve nasil karar verdigi iizerine yogunlasmaktadir (Odabast ve Barig, 2003:
29). Bu noktada, tiikketime konu olan iiriinleri kimler satin aliyor, ad1 gecen tirlinleri
ne amagla kullaniyor, neden belirli marka ve model {iriinleri tercih ediyor, {riinleri
secerken nasi/ davraniyor ve 6demeyi nasil yapiyor, lriine olan ihtiyac ve satm alma
karar1 ne zaman ortaya ¢ikiyor ve soz konusu iirlin nereden temin ediliyor gibi bir

dizi soruya cevap aranmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 9; Lake, 2009: 10).

Tiiketici davranisinin daha iyi anlasilmasi i¢in, konunun o6zelliklerinin de
dikkate alinmasi1 gerekmektedir. Bu 6zellikler Odabasi ve Barig (2003: 30)’a gore
yedi basglik halinde gosterilebilir:

1. Tiiketici davranisi, giidiilenmis bir davranistir.

2. Tiiketici davranisi, ¢esitli faaliyetlerden olusur.
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Tiiketici davranisi, zaman bakimindan farklilik gosterir ve karmagiktir.
Cevresel faktorler tiiketici davranisini etkiler.
Tiiketici davranisi, dinamik bir siireci ifade eder.

Tiiketici davranisi, kisiden kisiye farklilik gosterebilir.

N v AW

Tiiketici davranisi, farkli rollerle ilgilenir.

Tiiketiciyi satin alma davranigma yonelten bir unsur olan giidii, uyarimis
ihtiya¢ olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve Barig, 2003: 29). Tiiketicinin arzu ettigi
durumu ile mevcut durumu arasinda bir dengesizlik oldugunu algilamasi, ihtiyaci
ortaya ¢ikarmaktadir (Berning ve Jacoby, 1974: 18; Kilig ve Goksel, 2004: 5).
Tiiketici davranigi, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla basladigindan gilidiilenmis bir
davranigtir. Satin alma Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda tiiketiciler, glidiilerinin de
etkisiyle planli ya da plansiz bir dizi faaliyette bulunmaktadir. Bu faaliyetler
arasinda, {irlin ve hizmetle ilgili bilgi toplama, 6nerilere bagvurma, tirlinii temin etme,
kullanma, referans verme, bir sonraki satin almaya hazirlik gibi unsurlar yer

almaktadir (Tablo 2).

Tablo 2. Tiiketici Davraniglarinda Goriilen Bazi Faaliyetler

Satin Alma Oncesi Faaliyetler Satin Alma Faaliyetleri Satin Alma Sonrasi Faaliyetler
Magazalar1 dolasma Satin .almaya karar verme Uriinii kullanima hazirlama
; Hangi marka? o
Internette dolasma Urlinii kullanma
o S Ne kadara? oL
Digerlerini gozlemleme s Deneyimini arttirma
o Hangi tiir? =
Satig elemanlari ile goriisme R Odemelerde bulunma
. Hangi {irtin? .. .
Reklamlari izleme Bakimin gergeklestirilmesi
Nereden? Uriinii elden ¢ikarma
Nasil? ¢
Ne zaman?
Uriinler hakkinda diisiinme Odemeleri diizenleme Aileye, arkadaslara anlatma
Secenekleri degerlendirme Ayrmtili halletme Saticilara sikayet
Bilgi kazanma Uriinii temin etme Bir sonraki satin almaya
Goriis sorma Nakliye-Montaj hazirlanma
Onerileri alma

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2003: 33.

Tiiketici davranisi, zaman bakimindan farklilik géstermektedir ve karmasik
bir yapidadir. Zamanlama, kararin ne zaman alindig1 ve siirecin ne kadar siirdiigiini,
karmagiklik ise, ne tiir degiskenlerin oldugunu ve kararin ne kadar zor oldugunu
aciklamaktadir (Odabast ve Barig, 2003: 33). Cevresel faktorler, tiiketici

davraniglarmi etkilemektedir. Bu faktorler arasinda kiiltiir, aile, degerler, referans

12



gruplari, pazarlama faaliyetleri gibi bir¢ok degisken yer almaktadir. Tiiketiciler,

karar verirken ister istemez bu degiskenlerin etkisi altinda kalmaktadir.

Tiiketici davranigmin diger bir 6zelligi de, siirecin dinamik bir yapida
olmasidir. Buna gore, satin alma siireci birbirini etkileyen ve izleyen adimlardan
meydana gelmektedir. Dolayisiyla, siirecin her adim, tiiketici davraniginin analizi ve
anlagilmasi i¢in gereklidir. Her tiiketicinin yasam tarzi ve etkilendigi cevresel
faktorler farkli oldugundan, tiiketici davranisi kisiden kisiye farklilik gostermektedir.
Tiiketici davramisginin - bu  Ozelligi, pazarlamacilar1 uyguladiklar1 pazarlama
programmin icerigi ve kimlere hitap etmeleri gerektigini belirleme konusunda
zorlamaktadir. Tiiketici davranisi farkli roller iistlenmektedir. Tiiketici davranigini
baslatan kisiyle, satin alma kararini etkileyen, satin alma kararini alan, satin alma
islemini gergeklestiren ve iirlin veya hizmeti kullanan kisi ayni olmayabilir. Bu
durumda satin almayi baslatan kisi ‘baslatici’, satin alma kararmni olumlu ya da
olumsuz etkileyen kisi ‘etkileyici’, se¢imi kabul ettiren kisi ‘karar verici’, satin alma
islemini gerceklestiren kisi ‘satm alici’ ve tiiketimi yapan kisi de ‘kullanici’ roliinii
iistlenmektedir (Odabas1 ve Baris, 2003: 33; Engel, Blackwell ve Miniard, 1990: 38-
39).

Pazarlama teorisinde, pazardaki firsatlar1 ve olanaklar1 tespit etme ve
degerlendirme anlaminda pazarin analiz edilmesi son derece biiylik bir 6nem
tasimaktadir. Pazardaki firsatlar1 degerlendirmek ve pazari yOnlendirmek,
tiiketicilerin davraniglarini tahmin etme, anlama, yorumlama ve ihtiyaglara cevap
verme sayesinde miimkiin olmaktadir. Nitekim pazarlama faaliyetlerinde en 6nemli
hedef, miisterilerin nereye gittiklerini dnceden gérmek ve onlarin 6niine gegmektir
(Kotler, 2000: 159). Tiiketici davranisimin, sadece ihtiyaglarm giderilmesiyle smirli
kalmamak kosuluyla, tiiketim Oncesi ve tiiketim sonrasindaki davraniglari da igeren
bir bakis acistyla degerlendirilmesi, gelecekteki tiikketim davraniglarini da
etkileyeceginden biliylik Onem tasimaktadwr. Pazarlama yoneticileri, tiiketici
davranigiyla ilgili bilgilere ulastiktan sonra pazarlama hedeflerini gergeklestirmek
icin hareket etmektedirler. Satig gelistirme faaliyetlerini gerceklestirirken,
tiikketicilerin satin alma davraniglarini siirekli analiz ederek bilgi ve deneyim

edinmektedirler (Bhaskaran ve Hardley, 2002: 593).
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1.2. TUKETICi DAVRANISI TURLERI

Tiiketiciler satin aldiklar1 {rlinlere gore farkli satn alma kararlari
verebilmektedir. Satin alinan {rlinlerin kibrit, ekmek gibi kolayda mallardan
olusmasi halinde, satin alma anlaminda verilecek tepkiyle; beyaz esya, otomobil gibi
muglak ve pahali iirlinleri satin almada verilecek tepki ayni olmamaktadir (Torlak ve
Altunisik, 2009: 131). Assael, satin alma islemindeki kararin derecesine gore satin

alma tiirlerini dort gruba aymrmaktadir (Kotler, 2000: 177; Assael, 1987: 87).

Yiiksek Olgiide Diigiinme Diisiik Olgiide Diigiinme
Markalar arasindaki Muglak satin alma Cesitlilik arayan satin alma
onemli farklar davranist davramsi
Markalar arasindaki Uyumsuzlugu azaltan Aligilmis satin
kiigiik farklar satin alma davranist alma davranist

Sekil 5. Assael Modeline Gore Degisik Satin Alma Karar Tiirleri
Kaynak: Kotler, 2000: 177

1.2.1. Muglak Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin satin almaya giderek daha fazla Onem vermeleri ve
pazarlamacilarin onlar1 segici davranisa yoneltmesi muglak satin alma davranigmi
onemli bir hale getirmistir (Kolb, 2006: 134; Islamoglu ve Altunisik, 2008: 36).
Muglak satin alma davranigi, tiiketicinin {irtin hakkinda inanglar gelistirdigi birinci
adimla baslamaktadir. Sonraki adimda tiiketici {iriinle ilgili inan¢lar1 dogrultusunda
tutum gelistirmektedir. Muglak satin alma davranisinin son adiminda tiiketici
tercihini hangi markadan yana kullanacagina karar vermektedir. Muglak satin alma
davranisi, tiiketicilerin iiriin ya da hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahip olduklarinda
ve farkli firmalarin sunduklar1 tiriin ve hizmetler arasindaki farklar1 bildiklerinde s6z
konusu olmaktadir. Uriiniin sik sik satin alinmadigi, birim fiyatinin yiiksek oldugu ve
tiriiniin kendisini yeterince ifade ettigi durumlar muglak satin alma davranigini ortaya
¢ikarmaktadir (Kotler, 2000: 177; Baker, 2003: 133; Horner ve Swarbrooke, 2007:
72; Yiikselen, 2008: 144; Torlak ve Altunisik, 2009: 132).
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Bu tiir satin alma davraniginda tiiketici, kendi deneyimleri ve baskalarinin
deneyimleri de dahil olmak iizere, elde edebilecegi tiim kaynaklardan iiriin ya da
hizmet hakkinda detayli bilgi toplama girisimindedir (Baker, 2003: 133; Selvi ve
Temeloglu, 2008: 99; Yiikselen, 2008: 144). Uriiniin fiyatinin ¢ok yiiksek olmast,
tilketicinin bir yanilgiya kapilmasina neden olabilir. Fiyat1 yiiksek olan bir {iriiniin,
ayn1 diizeyde kaliteye sahip olup olmadigi konusundaki belirsizlik, tiiketicinin
kafasmin karigmasma sebep olmaktadir. Bu nedenle, isletmeler tiiketicilerin bu
bilgilere duyduklar1 gereksinimleri gidermek i¢in, tutundurma faaliyetlerini bu yonde
gelistirmeli (Torlak ve Altunisik, 2009: 132) ve {iriiniin ne gibi 6zellikleri oldugunu,
diger irlinlerden hangi faydalariyla farklilagtigimi ve iriiniin tiiketiminin ne kadar

avantajli oldugunu acikca ifade etmelidir (Kotler, 2000: 177).

1.2.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi, tiiketiciyi yiliksek Olcilide
diisiinmeye ve ilgilenime iten, iirlin ve hizmetler arasindaki farklarin az oldugu bir
satin alma davranis1 olarak ifade edilmektedir (Baker, 2003: 133; Yiikselen, 2008:
144). Bu tiir satin alma davraniginda, {iriiniin fiyat1 pahali oldugundan ve ¢ok sik
satin alma s6z konusu olmadigindan tiiketici iiriin tlizerinde olduk¢a fazla
durmaktadir. Tiiketici iiriinii detayli olarak arastirdig1 i¢in hem fiyat hem de 6zellik
bakimindan farklilasan {riinleri tespit etme ve satin alma egiliminde olmaktadir.
Burada dikkat edilmesi gereken husus, tiiketicinin satin alma kararini verirken iiriin
ve hizmetler iizerinde dikkatle durmasina ragmen, markalar arasinda ¢ok az fark

tespit etmesidir (Kotler, 2000: 177).

1.2.3. Ahsilmis (Mutad) Satin Alma Davranisi

Aligilmis satin alma davranisi, genelde diisiik fiyath {riinlerin satin
alimmasinda karsilagilan tiirde oldugundan, tliketici iriinler {izerinde fazla
diistinmeden karar vermektedir. Bu tiir satin alma davranisinda, tiiketicinin ilgi
diizeyi diistiktiir ve markalar arasinda algilanan ¢ok az farklar bulunmaktadir (Baker,
2003: 133; Kolb, 2006: 135; McDonald ve Christopher, 2003: 18; Yiikselen, 2008:

145). Alisilmig satin alma davranist kolayda mallarin satin alinmasinda karsilagilan
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bir satin alma davranisidir, ancak zamanla bu tiirdeki iiriinlere harcanan gelir,
tilketicinin biitgesini zorlamaya bagladiginda, tiiketici bu tiriinleri satin alirken daha

dikkatli davranmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2009: 131).

Aligilmis satin alma davraniginda, tiiketicinin siirekli ayni1 markay: tercih
etmesi marka sadakatinin degil, alisilmis satin alma davraniginin bir sonucudur
(Kotler, 2000: 178; Khan, 2006: 109). Alisilmis satin alma davranisinda tiiketici,
marka lizerinde fazla bir degerlendirme ve detayli bilgi arastirmasi1 yapmadan satin
alma karar1 vermektedir (Baker, 2003: 133). Tiiketici, iiriin hakkinda bilgi ve
degerlendirme yapmaya ihtiya¢ duymamaktadir. Ciinkii bu bilgi ve degerlendirme
daha &nce yeteri kadar yapilmistir (Odabasi ve Baris, 2003: 340). Uriinle ilgili
ozellikler tekrar yoluyla tiiketicinin kafasinda yer edinmektedir. Boylece iiriin
hakkinda pasif kabul edici durumundaki tiiketicilere marka farkindalig1 ve asinaligi
asilanmaktadir. Uzerinde fazla diisiiniilmeyen iiriinleri satin alma siireci, pasif
ogrenisle edinilen bilgiyle baslamaktadir ve satin alma davranisi gergeklestikten

sonra triinle ilgili degerlendirme s6z konusu olmamaktadir (Kotler, 2000: 178).

Aligilmis satin alma davranisini tiikketicilerine benimsetmek isteyen isletmeler
tutundurma politikalarini, {irlin ve hizmetlerinin tiiketicilerin zihninde yer

edinebilmesi ve marka asinaligin saglanabilmesi dogrultusunda olusturmaktadirlar.

1.2.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davramsi

Cesitlilik arayan satin alma davranisi, tiiketicinin ilgi diizeyinin diisiik,
markalar arasindaki farkliliklarin yiliksek oldugu durumlarda ortaya g¢ikmaktadir
(Baker, 2003: 134; McDonald ve Christopher, 2003: 17; Selvi ve Temeloglu, 2008:
99; Yiikselen, 2008: 145). Bu tiir satin alma davranisinda tiiketici, {iriin tizerinde ¢ok
fazla diistinmeden satin alma girisiminde bulunmaktadir. Buradaki fark, tiiketicinin
tirinden memnun kalmasina ragmen farkli marka {irtinleri tercih etme egiliminde
olmasidir (Kotler, 2000: 178; McDonald ve Christopher, 2003: 17). Bunun nedeni ise
cesitlilik arayis1 olarak ifade edilmektedir. Ornegin tatil icin Akdeniz bolgesindeki
bes yildizli bir otel isletmesini tercih eden yerli bir turist, bir sonraki tatil kararinda
Ege bolgesindeki bes yildizli bir otel isletmesini, o yorenin kiiltiirlinii ve insanlarini

daha yakindan tanimak amaciyla tercih etmek isteyebilir. Tiiketicinin bu davranisi,
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memnun kalmadigi i¢in degil, zaman igerisinde farkli markalar arasinda kalite
kargilagtirmast yapmak ya da farkli bir tatil deneyimi yasamak igin

gerceklesmektedir.

Isletmeler tiiketicilerin bu davranislarini, aligilmis satin alma davranisina
doniistiirebilmek ve ¢esitlilik arayigi igerisindeki tiiketicileri kendi {iriin ve
hizmetlerine bagimli birer miisteri haline getirebilmek i¢in ¢aba sarf etmektedirler
(Yiikselen, 2008: 145). Pazar lideri olmak isteyen isletmeler, tutundurma
faaliyetlerini, iriinlerini siirekli g6z Oniinde bulunduracak ve diger isletmelerden
farkli olan yOnlerini vurgulayacak yonde gelistirmelidir (Torlak ve Altunisik, 2009:
132).

2. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tespit etmek ve bu istek ve ihtiyaclari
tatmin etmek pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir (Durmaz, 2008: 34;
Torlak ve Altumsik, 2009: 118). Istek ve ihtiyaglar1 belirleyebilmek igin tiiketici
davraniglarmin analiz edilmesi gerekmektedir. Tiiketici davranislarini analiz etmek
isteyen bir pazarlama yoOneticisinin Oncelikle, tiiketicinin satin alma davranigini
etkileyen faktorlerin neler oldugunu belirlemesi ve bu faktorlerin tiiketiciyi nasil
etkiledigini iyi anlamasi bliylikk Oonem tasimaktadir. Tiiketici davranisi, kiiltiirel
(kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif), sosyal (referans gruplari, aile, roller ve statiiler),
kisisel (yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik 6zellikler, yasam tarzi, kisilik) ve
psikolojik (giidiilenme, algilama, 6grenme, inan¢ ve tutumlar) faktorlerin etkilesimi
ile ortaya c¢ikmaktadir. Tiketici biitiin bu faktorlerin etkisi altinda satin alma
eylemini gergeklestirmektedir (Kotler, 2000: 161; Comert ve Durmaz, 2006: 353-
358; Durmaz, 2008: 36; Hayta, 2008: 41; Selvi ve Temeloglu, 2008: 98; Yiikselen,
2008: 133).
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Sekil 6. Tiiketici Davraniglarin1 Etkileyen Faktorler
Kaynak: Khan, 2006: 31.

Tiiketici davranislarmi etkileyen faktorler cesitli kaynaklarda (Oriicii ve
Tavsanci, 2001: 92-93; Altumisik vd., 2002: 70; Hayta, 2008: 41; Torlak ve
Altunigik, 2009: 118-120) ekonomik, demografik, sosyal ve psikolojik (Odabast ve
Barig, 2003: 77-223) olmak iizere dort grupta sniflandirilmaktadir. Kotler (2000:
161-175), ekonomik ve demografik faktorleri “Kisisel Faktorler” bashigi altinda
toplamigtir. Bununla birlikte kiiltiir ve sosyal sinif kavramlarmi “Kiiltiirel Faktorler”
bashg1 altinda, kisilik kavrammi ise kisisel faktorler arasinda irdelemistir.
Literatiir’de tiliketici davranislarmi etkileyen faktorlere iliskin edinilen bilgiler

dogrultusunda, asagidaki gibi bir siniflandirmaya gidilmistir.

2.1. KULTUREL FAKTORLER

Kiiltiirel faktorler, giinlikk yasamin biiytlik bir boliimiinii olusturdugu i¢in satin
alma kararlarmi etkilemektedir. Tiiketici davraniglarini en derinden ve en genis
anlamiyla etkileyen faktorlerin basinda yer alan kiilttirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir

ve sosyal sinif” tan meydana gelmektedir (Uygur, 2007: 167).

18



2.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, insan istek ve ihtiyaglarmni belirleyen en énemli unsurdur (Kotler ve
Keller, 2006: 174; Goksu, 2007: 63; Yiikselen, 2008: 134; Torlak ve Altunisik, 2009:
119). Belirli bir toplumun hakim deger, tavir ve inanglarindan olusan Kkiiltiir,
bireylerin hareket ve davraniglarim etkileyen, fikirler, standartlar, ideolojiler, felsefe
ve hayat goriisiidiir (Silah, 2005: 252). Kiiltiir, insanin toplumun bir {iyesi olarak elde
ettigi bilgiyi, inanci, sanati, ahlaki, yasayi, aligkanliklari, gelenek ve gorenekleri
iceren karmasik bir biitiin olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve Barig, 2003: 313;
Islamoglu ve Altumsik, 2008: 179). Kiiltiir, bir bireyin degerlerini, inanglarmn,
tutumlarmi ve fikirlerini sekillendiren; bireyin tutumlarmi iirlinlere ve satin alma
kararlarina doniistiiren sosyal bir sistemdir (Lake, 2009: 14). Kiiltiir, tutum, inang,
diislince, yargi, dil, din gibi bireylerin sahip olduklar1 degerlerden olugsmaktadir. Bu
degerler, belirli davranis kaliplar1 olusturmaktadir. Kiiltiir, toplumu ortaya ¢ikaran

insanlarin davraniglarini belirlemekte ve diizenlemektedir (Cemalcilar, 1994: 61).

Kiiltiir, tiiketicilerin ihtiyaglarini ortaya ¢ikmasina, ihtiyaglarin tatminine
olanak tanimaktadir ve tiiketicinin ihtiyag¢larini nasil giderecegi konusunda ona yol
gostermektedir. Bir toplumun kiiltiiriinden izler tasiyan ve o toplumun kiiltliriiniin
belirli 6nceliklerini dikkate alarak tasarlanan {iriin ve hizmetler, tiiketicilerin goziinde
daha tercih edilebilir bir nitelik tasimaktadir. Bir kiiltiire ait degerler ve diisiince
kaliplari, o kiiltliri benimsemis olan aileler, dini olusumlar ve egitim kurumlar1

vasitasiyla toplumun fertlerine asilanmaktadir (Lake, 2009: 15).

Tiiketici davranmiglarmi etkileyen psikolojik ve sosyal faktorlerin tamami
kiiltiirtin etkisi altinda kalmaktadir. Bir iilkenin kiiltiir{i, o iilkede iiretilen tiriinlerin
belirlenmesinin yani sira, tiiketimine de etkide bulunmaktadir. Bu nedenle, toplumun
inang ve deger yargilarinin tespit edilmesi ve bu deger ve inanglarin toplumun diger
tiyeleri lizerindeki etkilerinin analiz edilmesi pazarlamacilar i¢in kagmilmazdir
(Odabas1 ve Barig, 2003: 313). Kiiltiir konusu ¢alismanin ii¢ilincii boliimiinde ayrintili

olarak agiklanmistur.

19



2.1.2. Alt Kiiltiir

Her kiiltiir tiyelerinin kimliklerini ve uyumlarmi daha belirgin bir sekilde
ortaya koyan daha kiigiik alt kiiltiirlerden olusmaktadir. Alt kiiltiir, milliyetleri,
dinleri, wksal gruplar1 ve cografi bolgeleri icermektedir (Kotler ve Keller, 2006:
174). Alt kiltiir, temel 6zellikler itibariyle ana kiiltiir kalibindan fazla farklilik
gostermeyen, derece farklarmin s6z konusu oldugu bir yasam tarzidir (Erkal, 1993:
139). Toplumlar arasmmda onemli degisikliklere neden olan Kkiiltlir, bir toplum
icindeki degisik gruplar arasinda da degisiklik gosterebilmektedir. Bir toplumun
cesitli gruplari tarafindan olusturulan bu kiiltiire “alt kiiltiir” adi verilmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 324). Toplumun, bdlgesel, dinsel, cografi dlgiitlere gore
gosterdigi farkliliklar alt kiiltiiri meydana getirmektedir (Yikselen, 2008: 135).
Cogunlukla bolgesel bir nitelikte olan alt kiiltiir, belirli davranis ve yasam bigimlerini
ongormektedir (Uygur, 2007: 168). Alt kiiltiir, bir kiiltiirdeki bir grup bireyin belirli
bir milliyete, dine, cografi ya da irksal gruba gore sahip olduklar1 6zellikleri bir araya
getirmektedir. Bu ozellikler, bir toplumda yer alan alt kiiltiirlerin belirlenmesi ve
dogrudan pazarlama faaliyetlerini bu alt kiiltiirlere yoneltmek icin gereklidir (Lake,

2009: 15).

Tiiketicilerin yasam tarzlari, toplum i¢inde iiye olduklar1 gruplar tarafindan
etkilenmektedir. Uyelerinin, inanglarini ve yasam tarzlarini paylastigi bu gruplar
toplumun alt kiiltiirleri olarak bilinmektedir. Her tiiketici bir¢ok alt kiiltiiriin tiyesi
durumunda bulunabilir. Bu tyelik belirli bir yas grubuna, irksal ya da etnik bir
ozgecmise, belirli bir yerlesim yerine ya da gii¢lii bir sanatsal aktiviteye odakli
olabilir (Solomon vd., 2006: 587). Bir alt kiiltiir bagh bulundugu kiiltiiriin belirgin ve
teshis edilebilir 6zelliklerine sahip olabilecegi gibi, kendine has belirli 6zellikleri de
icerebilir. Cesitli alt kiiltliirler daha genis boyutlu kiiltiirlerin belirli 6zelliklerini
paylasmanin yani sira, bagli olduklar1 kiiltiirde kendilerini diger gruplardan ayiran
gelenekleri ve yasam tarzlarii1 da muhafaza etmektedir (Onkvisit ve Shaw, 2004:

179).

Basariya ulagmak isteyen pazarlama planlayicilarinin, degisik toplumlarin
kiiltiir yapilarin1 ve bunlarmn alt kiiltlirlerini anlamasi ve bu toplumlarda kiiltiirel

acidan meydana gelen degisiklikleri izlemesi gerekmektedir. Belirli bir kiiltiiriin dili,
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inanglari, yargilar1 ve sembolleri, o kiiltlirii benimsemis bireylere hangi tiir mesajlarla
ulagilmas1 gerektigi konusunda pazarlamacilara yol gostermektedir (Odabasi ve

Baris, 2003: 325).

2.1.3. Sosyal Simf

Sosyal smif, bir toplumun ayni degerleri, ayn1 yasam tarzlarini ve ayni
davranis bi¢imlerini benimsemis, nispeten homojen bir alt boliimii olarak
tammlanmaktadir (Oriici ve Tavsanci, 2001: 93). Daha genis bir ifadeyle sosyal
smif, toplum igindeki statii siniflandirmas1 sonucu meydana gelen statii kaliplar1
seklinde ifade edilebilir (Cabuk ve Yagci, 2003: 86). Her insan dogumundan itibaren
belirli bir sosyal sinifa tabidir. Toplum i¢inde talih, sans ve akibet bakimmdan bir
araya gelmis kisilerin biitiinii sosyal smifi olusturur (Donmezer, 1984: 342).
Tiiketicilerin ihtiyag Olgiitleri, tiiketim kaliplari ve satin alma siirecleri, iginde
bulunduklar1 sosyal smifin gerektirdigi deger ve yargilar tarafindan biiylik dl¢lide
etkilenmektedir. Sosyal sinif hiyerarsik bir yapidadir ve kisilerin sosyal hiyerarsi
icinde derecelenerek siniflandirilmast islemidir (Odabasi ve Barig, 2003: 296).
Sosyal sinif; iirlin se¢cimini, marka se¢imini, reklam ¢ekiciliklerinin se¢imini ve basin
araclarinin se¢imini etkilediginden, pazarlama stratejileriyle yakin iligki icerisindedir

(Onkvisit ve Shaw, 2004: 204).

Sosyal smiflarm belirli 6zellikleri bulunmaktadir. Birincisi, her sosyal smifin
tiyeleri, diger sosyal smiflarin iiyelerinin davranislarindan farkli, birbirininkine
benzer davranglar sergilemektedir. Ikincisi, bireylerin alt mevkide mi yoksa {ist
mevkide mi oldugu, bagl bulunduklar: sosyal smifa gére sezilmektedir. Ugiinciisii,
bir bireyin mensup oldugu sosyal smif tek bir degiskenden ziyade, meslegi, geliri,
egitimi ve deger yonelisi gibi bir dizi degiskene gore belirlenmektedir. Dordiinciisii
ise, bireyler yasamlari siiresince bir sosyal siniftan digerine (asag1 veya yukari) gecis

yapabilir (Kotler ve Keller, 2006: 175-176).

Sosyal smiflarin sinirlarini belirleyen ¢ok sayida ortak nitelik bulunmaktadir.
Bu nitelikler arasinda, meslek, egitim, ailenin itibari, gelir tiirii ve gelirin kaynagi,
deger hiikiimleri, ikametgah yeri, kariyer gibi unsurlar yer almaktadir. Ancak, sosyal

smiflar arasinda kesin sinirlar bulunmamaktadir. Nitekim her sosyal siniftaki zevkler,
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davranis bigimleri ve satin alma kararlar1 farklilik géstermektedir (Kotler, 2000: 161;
Oriicii ve Tavsanci, 2001: 93; Bowie ve Buttle, 2004: 57; Hudson, 2008: 47).
Pazarlama yOneticisi, her sosyal siniftaki bireylerin mensubu olduklar1 sosyal sinifi
dikkate alarak pazarlama faaliyetlerini yiiriitmelidir. Ciinkii ayn1 sosyal smifta yer
alan tiiketiciler benzer iriin ve hizmetlere ihtiyag duymaktadwr. Belirli sosyal
smiflarm  iyelerinin  gostermis oldugu bu benzer davranislar, pazarlama
yoneticilerine iiriin ve hizmetlerini konumlandirmada ipucu vermektedir (Uygur,

2007: 168; Yikselen, 2008: 135).

2.2. SOSYAL FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen sosyal faktorler arasinda

referans gruplari, aile ve roller ve statiiler yer almaktadir.

2.2.1. Referans Gruplan

Referans gruplari, bireylerin degerlendirmeleri, arzular1 ve davranislari
tizerinde belirli bir ilgi uyandiran, ger¢ek ya da hayali bireylerin olusturdugu etki
olarak tanimlanabilir (Solomon vd., 2006: 350; Park ve Lessig, 1977: 102). Referans
gruplari, bir kimsenin tutum ve davraniglarina dogrudan ya da dolayli olarak etki
eden gruplardan olugmaktadir (Bowie ve Buttle, 2004: 56; Kotler vd., 2005: 260;
Uygur, 2007: 170; Hudson, 2008: 52). Bu gruplar birincil, esas gruplar olarak
adlandirilmakta; aile, dostlar, komsular, beraber c¢alisilan is arkadaglarindan
olugsmaktadir ve bu grubun fertleri birbirleriyle devamli ve resmiyetten uzak iliskiler
icerisindedir (Kotler, 2000: 163; Khan, 2006: 58). Referans gruplarinda yer alan
bireyler, sadece bilgi, tutum ve degerler bakimindan degil, ayn1 zamanda belirli
markalarin satin alinmasinda da etkilesimde bulunmaktadir (Oriicii ve Tavsanci,

2001: 93).

Bireyler, dini, mesleki, sendika gruplar1 gibi ikinci gruplarin da etkisi altinda
kalmaktadir ve kendilerini gruba ait hissettikleri i¢in referans gruplari, bireyin
davranigini ve goriislerini etkilemekte, bireye yeni yasam tarzlari agilamakta ve satin
alma kararmi etkileyecek sekilde bireyi yonlendirmektedir (Uygur, 2007: 170).
Referans gruplart tiiketicileri en az {i¢ sekilde etkilemektedir (Kotler vd., 2005: 260):
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e Referans gruplari, yeni davranig ve yasam tarzlar1 gostermektedir.
e Referans gruplari, kisinin bakis ac¢isin1 ve tutumlarini etkilemektedir.

e Tiiketicilerin iirin ve marka se¢imlerini etkilemek icin bask1
olusturmaktadir.

Referans gruplarinin 6nemi, etkili bir bilgi kaynagi ve yol gosterici olma
ozelliginden ileri gelmektedir. Referans gruplari, bir satin alma karari iizerinde
reklamlardan daha etkili bir rol oynamaktadir. Referans gruplarinin, normlari, rolleri,
statiileri, giicleri ve sosyallesmeleri gibi 6zellikleri, tiiketiciler tizerindeki etkilerini

tayin etmektedir. (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 205).

Tiiketiciler, sadece mensubu olduklar1 referans gruplarmin etkisi altinda
kalmamakta, ayni zamanda mensubu olmadigi gruplarin da etkisi altinda
kalmaktadir. Bir kimsenin, mensubu olmay1 istedigi gruplar, ilham verici gruplar;

degerlerini veya tutumlarini reddettigi gruplar ayirict gruplardir (Kotler, 2000: 165).

Pazarlama yoneticileri, belirledikleri hedef pazarlardaki tiiketicilerin yani sira,
bu tiiketicileri etkileyen referans gruplarmni da tanimlamaya ihtiya¢ duymaktadirlar.
Nitekim referans gruplar1 davranig ve yasam tarzlarina, tavir ve kendini ifade etme
bicimlerine ve satin alma kararlarina etki etmektedir (Hayta, 2008: 44). Pazarlama
yoneticisinin, bir danigsma grubunda, pazarlama girisimlerini ve iriinlerini
yonlendirmek i¢in grubun fikir liderleriyle dogrudan temas etmesi gerekmektedir.
Fikir liderleri, bir danigma grubunda 6zel yetenekleri, bilgileri ve kisiligi olan ve bu

ozellikleriyle grup tiyelerini etkileyen ve yonlendiren kisidir (Kotler vd., 2005: 260).

2.2.2. Aile

Aile, tiiketicilerin deger yargilarni, tavirlarii ve davranmiglarmi etkileyen en
onemli sosyal kurumdur (Kotler, 2000: 165; Khan, 2006: 30; Yaprakli ve Can, 2009:
272). Aile, kan bagi, evlilik gibi nedenlerle birlikte oturan iki ya da daha fazla
kisiden olusan toplumsal bir yap1 olarak tanimlanabilir (Odabast ve Baris, 2003:
245). Dénmezer (1984: 214) aileyi, “Insanin en derin ve koklii, kismen organik
nitelikteki ozelliklerine dayanan sosyal bir kurum” olarak tanimlamaktadir. Aile,
tiyelerine toplumun kiiltiirel degerlerini ve normlarini ileten bir alt kiiltiir olarak
hizmet etmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 93). Bir ailenin ihtiyaclari; zamanin

nerede ve nasil harcanacagini, harcama onceliklerinin nerelere uzanacagini ve satin
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alma kararmin nasil verilecegini etkilemektedir (Brassington ve Pettitt, 2005: 88).
Tiiketici i¢in birinci dereceden bir danigma grubu ve bilgi kaynagi olan aile, bireyin
satin alma kararlarin1 pek ¢ok yonden etkilemektedir. Aile i¢in yapilan satin
almalardaki satm alma kararlar1 aile bireyleri tarafindan yonlendirilmektedir. Bu
durumda, bir taraftan aile bireylerin satin alma kararlarmi etkilerken, diger taraftan
bireyler aile i¢in yapilan satin almalarda satin alma kararlarini etkilemektedir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 207).

Aile tiiketim kaliplarini sekillendirmede ve satin alma siirecini belirlemede
temel rol oynamaktadir. Her insan bir aile kiimesi i¢inde dogar ve anne ve babalar,
bu aile kiimesinde ¢ocuklarin deger, tutum ve davranislarini olusturmalarinda etkili
olmaktadir (Rizaoglu, 2004: 94). Genellikle ¢ocuklar ebeveynlerinden 6grendikleri
aligveris bicimini yasamlar1 boyunca siirdiirmektedir (Moschis, 1985: 900; Oriicii ve

Tavsanci, 2001: 93; Khan, 2006: 30).

Tiiketicilerin diger aile tyeleriyle iliskileri tiiketim davranigini yakindan
ilgilendirmektedir. Aile {iyeleri tutumlarini, degerlerini ve fikirlerini birbirleriyle
paylasmakta, aile kiimesi i¢indeki her bireyin fikirleri satm alma kararinda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Aile bireylerince alinan satin alma karar1 dogrultusunda, sadece
bir aile iiyesi satin alma eylemini gergeklestirse de pazarlama stratejileri
gelistirilirken satin alma kararmi kimin verdigini tespit etmek biiylik O6nem

tasimaktadir (Perreault ve McCarthy, 2002: 167).

Toplumun diger birimlerinde oldugu gibi ailede de zamanla baz1 degisimler
meydana gelmektedir. Bireylerin yasi ilerledikce aile i¢indeki konumu da degisiklige
ugramaktadir. Bekar bir erkek evlendiginde es, ¢ocuklari oldugunda baba sifatini
almaktadir. Bu tiir degisiklikler ayn1 zamanda ailenin ihtiyaclarina ve satin alma
kararlarina da tesir etmektedir. Aile icinde bireylerin rollerindeki degisimlere ve
olgunluk yolunda gegcirdikleri evrelere aile yasam egrisi ad1 verilmektedir (Altunigik
vd., 2002: 78; Odabasi ve Barig, 2003: 245; Hudson, 2008: 50). Tiiketici davranis
kaliplari, aile yasam egrisinde bulunduklar1 evreye gore farklilik gdstermektedir
(Horner ve Swarbrooke, 2007: 72; Lake, 2009: 10). Toplumsal yasantida meydana
gelen degismeler; kadinin ¢aligma hayatma katilmasi, belirli alanlarda uzmanlagmasi,

ailenin kiiclilmesi, ailedeki demokratik degisiklik, bos zamanlarin ev disinda
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gecirilmesine yonelik egilimler, yalniz yasayan erkek ve kadm kiiltiiriiniin
yaygmlasmasi, aile icin yapilan satin almalarda rollerin degismesine neden

olmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 208).

2.2.3. Roller ve Statiiler

Kisilerin katildiklar1 aile, kuliip, dernek, organizasyon gibi gruplarm her
birindeki mevkii, onun rolii ve statiisii olarak ifade edilmektedir. Kisinin ¢evresinin,
o kisiden bekledigi ve yapmasini istedigi eylemlerin geregi olarak; baska bir ifadeyle
kisinin toplum i¢indeki konumuna bagl olarak ortaya bir takim roller ¢ikmaktadir.
Kisinin rolii, yerine getirmesi gereken faaliyetlerden olugsmaktadir (Kotler, 2000:
167; Uygur, 2007: 171; Yiikselen, 2008: 137). Stati, kisilerin bir sosyal hiyerarside
belirli Olgiitlere gore derecelendirilmesidir. Bir sosyal sistemi olusturan birbiriyle
ilgili statiiler, kisinin diger kisi ya da esyalarla belirli iliskilerinde nasil hareket
edecegini belirler (Donmezer, 1984: 162).

Her birey toplum ic¢inde belirli bir pozisyona ve statiiye sahiptir ve her
pozisyonla ilgili bireyin iistlendigi bir rol bulunmaktadir. Bu roller bireyin
davraniglarint etkiledigi gibi, satin alma davranislarini da etkilemektedir (Arslan,
2003: 93). Tiiketiciler, rol ve statiilerine uygun iiriin ve markalar tercih etmektedirler.
Bu nedenle, pazarlama yoneticileri hedef pazarlarindaki tiiketicilerin toplum igindeki
rollerine ve statiilerine uygun pazarlama karmas1 gelistirmeli, pazarlama hedeflerini

ve stratejilerini de bu yonde belirlemelidir (Uygur, 2007: 172).

2.3. KISISEL FAKTORLER

Bir kimsenin kisisel 6zellikleri satin alma davranigini etkileyen unsurlardan
bir digeridir. Bu ozellikler arasinda yas ve yasam donemi, meslegi ve ekonomik

durumu, yasam tarzi ve kigiligi yer almaktadir.

2.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Tiiketicilerin yasamlar1 boyunca i¢inde bulunduklar1 yas donemleri
davraniglarini etkilemektedir. Ciinkii tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 yaslarina gore

degismektedir (Bowie ve Buttle, 2004: 58; Aktuglu ve Temel, 2006: 45; Uygur,
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2007: 206). Belirli yas donemlerinde ortaya c¢ikan belirli gereksinimler, kisinin
yasindaki degisim nedeniyle degisiklige ugramaktadir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarm etkileyen yas faktorii, ayn1 zamanda tiriin ve hizmetlerin kullanilma
bigimini de etkilemektedir (Penpece, 2006: 29). Ornegin turizm pazarlamasinda
kisinin yas1 tatil kararini, turizme katilma amacmni, ulastirma araglarin se¢imini ve
konaklama seklini etkilemektedir (Hayta, 2008: 42; Torlak ve Altunisik, 2009: 118).
Geng yas grubundaki tiiketiciler, tatillerinde deniz turizmini ve eglenceyi 6n planda
tutarken, yaslh tiiketiciler inan¢ turizmi, kiiltlir turizmi ve yayla turizmi gibi turizm

tiirlerini tercih etmektedir (Yiikselen, 2008: 138).

Tiiketim davraniglar1 aile yasam donemindeki evreler tarafindan
sekillenmektedir. Bu evreler, gen¢ ve evlenmemis insanlarin olusturdugu “bekdrlik
evresi”’; geng, yeni evlenmis ve heniliz cocugu olmayan c¢iftlerin olusturdugu “yeni
evli ¢iftler” evresi; en kiigiik ¢cocugun alt1 yasinda oldugu “dolu yuva 17 evresi; en
kiigiik cocugun alt1 yaginda veya daha biiyiik oldugu “dolu yuva 2” evresi; bakmakla
yiikiimlii olduklar1 cocuklar1 bulunan evli ve yasl ¢iftlerin olusturdugu “dolu yuva 3”
evresi; cocuklariyla ayr1 yasayan, aile reisi ¢calisan evli ve yasl ¢iftlerin olusturdugu
“bos yuva 1" evresi; ¢ocuklariyla ayr1 yasayan, aile reisi emekli olan, evli ve yash
ciftlerin olusturdugu “bos yuva 2 evresi; yash ve yalniz yasayan, fakat halen emek
giiciinde olan ve c¢alisan bireyin olusturdugu “hayattaki tek kisi” evresi ve yash ve
yalniz yasayan ve emekli olmus bireyin olusturdugu “hayattaki tek kisi, emekli”
evresi olarak siniflandirilmaktadir (Lansing ve Kish, 1957: 514; Wells ve Gubar,
1966: 355; Murphy ve Staples, 1979: 16; Kotler, 2000: 168; Khan, 2006: 72).

Bir tiiketicinin geliri gen¢lik doneminden orta yas donemine kadar hizli bir
sekilde artmakta, orta yas doneminin sonlarma dogru da en iist seviyesine
ulagmaktadir. Tiiketicilerin ortalama net gelirleri genellikle genclik doneminde en alt
seviyeden baslamakta, 25-54 yas arasinda hizla yiikselmekte ve 50’li yaslarin sonuna
dogru da duragan bir hal almakta ya da azalmaktadir (Lydall, 1955: 133). Tiiketicinin
gelirindeki bu degismeler, onun siirekli olarak bir arayis i¢inde olmasina neden

olmaktadir. Bu arayislar da onun tiiketim davranisina yon vermektedir.

Pazarlamacilar, hedef kitlelerini belirlerken ve {iriin ve hizmetlerini bu yonde

gelistirirken yasam doniisiimii evrelerinden faydalanmaktadir (Kotler, 2000: 167).

26



Farkli yaslarda farkli hayat tarzlar1 olan tiiketiciler, iiriin ve hizmetleri segerken
icinde bulunduklar1 yas grubunun beraberinde getirdigi sorumluluk ve bilingle farkl1
tiikketim davraniglar1 gostermektedir. Ornegin 15-20 yas grubundaki tiiketiciler plak,
giyim esyalar1 lizerinde yogunlasirken, 25-30 yas grubu g¢aligma hayatma yeni
atildigindan ve aile kurma cabasi i¢inde oldugundan ev esyalarina ilgi gostermektedir
(Cemalcilar, 1994: 55; Durmaz, 2008: 54). Bekar bir insanin, ¢ocuksuz yeni evli bir
insanin ve birden fazla ¢ocugu olan evli bir insanin i¢inde bulunduklar: aile yagam
donemi itibariyle satin alma davranislar1 farklilik gosterebilir (Yiikselen, 2008: 138).
Ayni yas grubunda olan tiiketiciler, hemen hemen ayni ihtiyaclara ve deneyimlere
sahip olduklarindan, pazarlama ydneticisi hedef kitleyi belirlerken tiiketicileri yasam

donemi evrelerine gore smiflandirmalidir (Solomon vd., 2006: 456).

2.3.2. Meslek ve Ekonomik Durum

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen diger bir kisisel faktor de
meslek ve ekonomik durumdur. Bir tiiketicinin meslegi, ekonomik durumunu;
ekonomik durumu da tiiketim Sl¢iisiinii belirlemektedir (Kotler, 2000: 167; Aktuglu
ve Temel, 2006: 46; Hayta, 2008: 42; Yiikselen, 2008: 138; Torlak ve Altunisik,
2009: 119). Tiiketicinin meslegi belirli iiriinlere istek ve ihtiya¢ uyandirmaktadir
(Cemalcilar, 1994: 55; Durmaz, 2008: 54). Gelir diizeyi yliksek ve yiiksek yasam
standardina sahip tiiketicilerin tercihleri yasam tarzlarma uygun nitelikte olmaktadir.
Yapilan arastrmalar, gelir ve egitim diizeyi yliksek olan tiiketicilerin teknik
ozellikleri ve ¢esitliligi olan iiriin ve hizmetlere yoneldiklerini gostermektedir

(Aktuglu ve Temel, 2006: 46).

Bir tiiketicinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf imkanlari, ekonomik
anlamda kisisel yiikiimliiliikkleri, gelirini elde edis bi¢cimi ve zamani gibi unsurlar da
satin alma davraniglarini etkilemektedir (Kotler, 2000: 168; Ceylan, 2007: 15; Uygur,
2007: 174; Durmaz, 2008: 54; Yiikselen, 2008: 138). Istek, ihtiyac ve gelir ailelerin
ve tiiketicilerin harcama modeli’ni ortaya c¢ikarmaktadir. Tiketicilerin istek ve
ihtiyaclarm1 tespit etmek isteyen pazarlama yoneticisi, tiliketicilerin harcama
modelini dikkate almalidir (Cemalcilar, 1994: 56). Ayrica, tiiketicilerin mesleki ve
ekonomik durumlarini inceleyerek, belirli meslek gruplarinm ihtiyag duydugu iiriin

ve hizmetleri gelistirme ¢abalarini baslatabilir (Uygur, 2007: 174).
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2.3.3. Yasam Tarzi

Demografik faktorler dikkate alinarak yapilan bir pazar boliimlendirmesinin
en zayif yonii; tiiketici davraniglarmin cinsiyet, yas, gelir ve egitim faktorlerine bagli
olarak belirlendigi varsaymmidir. Halbuki tiiketicilerin satin alma davraniglari, onlarin
kimliklerinden ¢ok, satin alma kararini nasil verdiklerine ve hangi faktorlerin etkisi
altinda kaldiklarina baghdir (Islamoglu ve Altumisik, 2008: 169). Tiiketicilerin satin

alma davraniglarmi etkileyen faktorlerden birisi de yasam tarzidur.

Yasam tarzi, bir kimsenin eylemleriyle, ilgilendikleriyle ve diislinceleriyle
aciklanabilen yasama davraniglar1 ve yasam olciisiidiir (Kotler, 2000: 168; Bowie ve
Buttle, 2004: 58; Yiikselen, 2008: 138). Yasam tarzi, kiginin yasam bi¢iminin
temelini olusturan benlik kavrammin disa yansimasi olarak ifade edilebilir ve en
basit ifadeyle insanin nasil yasadigidir (Odabas1 ve Barig, 2003: 218-219). Yasam
tarzi, bireyleri farklilastiran davramig modelidir ve bireylerin neler yaptiklari, nigin
boyle yaptiklar1 ve bunu yapmanin kendileri ve baskalari i¢in ne anlama geldigini
anlatmaya calisgan ve bireyleri birbirlerinden farkli kilan davranis kaliplaridir

(Chaney, 1996: 4).

Yasam tarzi sadece bireylerin etrafindaki olgu ve siire¢lerin bir bilesimi degil,
ayni zamanda ortak kimliklerinin iirinii olan duyularmin disa yansimasidir (Lin,
2003: 5). Bir kimsenin zamanin1 ve gelirini degerleri ve tutumlarmin da etkisiyle
nasil ve nerede harcamasi gerektigiyle ilgili se¢imidir (Solomon vd., 2006: 558;

Hudson, 2008: 49).

Bireylerin i¢cinde bulunduklar1 durum, ge¢mis deneyimleri, kiiltiirli, ekonomik
durumu, psikolojik durumu ve demografik 6zellikleri yasam tarzlarini etkilemektedir
(Odabast ve Barig, 2003: 219). Bireyler genellikle kendi yasam tarzlarma uyumlu
iriin ve hizmetleri tercih etme egiliminde olduklarindan (Durmaz, 2008: 56),
pazarlamacilar kendi tirlinleri ile yasam tarzi gruplar1 arasindaki iliskileri dikkatli bir
bicimde incelemektedirler (Kotler, 2000: 169; Cabuk ve Yagci, 2003: 80; Khan,
2006: 18). Ancak, her yasam tarz1 kendi i¢cinde essiz bir nitelik tasidigi i¢in (Solomon
vd., 2006: 558), ayni kiiltiirden, ayni sosyal smiftan ve ayn1 meslek alanindan gelen

bireylerin yasam tarzlarinin farkli olabilecegi de unutulmamalidir (Uygur, 2007:
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174). Tiketiciler, tiiketim aligkanliklarmi yansitan yasam tarzlar1 dikkate alinarak

siniflandirilmalidir (Onkvisit ve Shaw, 2004: 198).

2.3.4. Kisilik

Her tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen bir kisiligi vardir (Kotler,
2000: 170). Kisilik, her bireyi digerinden aywran ve essiz kilan kisisel 6zelliklerden,
davraniglardan ve deneyimlerden olusan; bir tiiketici olarak bireylerin davranislarinin
merkezinde yer alan, oldukca genis kapsamli bir konudur (Brassington ve Pettitt,
2005: 77). Kisilik, bireylerin kendilerine 6zgii psikolojik ve bedensel 6zellikleridir
(Cemalcilar, 1994: 59; Oriicii ve Tavsanci, 2001: 94; Hayta, 2008; 43). Kisilik,
bireylerin ¢evrelerindeki olaylara nasil tepki verdiklerini belirlemeye yarayan
ozelliklerden olusan bir tiir yontemdir (Fine, 1981: 110). Bir baska tanima gore
kisilik, bir kimseyi baskalarindan ayiran, farkli kilan duygu, diisiince ve davranis
ozelliklerinin biitiiniidiir (Altunisik vd., 2002: 76; Durmaz, 2008: 56; islamoglu ve
Altunisik, 2008: 156). Bir birey kisiligi yardimiyla g¢evresindeki olaylara karsi
tutarlilig1 olan tepkiler gostermektedir (Cabuk ve Yagci, 2003: 80; Deniz ve Ercis,
2008: 302). Tiiketici davranisi ¢galigmalarinda en fazla zihni kurcalayan kavramlardan
birisi olarak nitelendirilen kisilik kavraminin, satin alma davranisi, medya secimi,
yenilik, pazar bolimlendirme, tiirlin sec¢imi, fikir liderligi, risk alma, tutum
degisiklikleri ve daha bircok konuyla baglantili oldugu goriilmektedir (Kassarjian,
1971; 409 ).

Kisilik, bir kimsenin kendisine giivenmesi, bagimsiz olmasi, toplumun diger
fertlerine karsi saygili olmasi ve cevresiyle kolay uyum saglayabilmesi gibi
ozelliklerle ifade edilmektedir. Allport’a gore, kisilik psikolojik bakimdan birey
icindeki dinamik orgiitlenmedir (Donmezer, 1984: 144). Bir kimsenin kendisi
hakkindaki diislincesi, onun kisiligiyle ilgilidir. Pazarlama yoneticileri, hedef
pazarlarindaki tiiketicilerin kendileri hakkindaki diisiincelerine, yani kisiliklerine
uygun marka imaj1 gelistirmek i¢in ¢aba gostermektedirler. Bir kimsenin kendisi
hakkindaki gergek diislincesi (kendisini nasil gordiigii), onun kendisi hakkindaki
ideal diistincesinden (kendisini nasil gormek istedigi) ve etrafindakilerin kendisi
hakkindaki diisiincelerinden genellikle farklilasmaktadir. Tiiketici satin alma kararini

hangi diisiinceye gore verecegini belirlemekte zorlanmaktadir (Kotler, 2000: 170).
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Pazarlamacilar, pazar1 boliimlere ayirmak i¢in kisilik 6zellikleri ile iirlin ve
markalar arasinda iligkiler kurarak, bireylerin kisilik oOzellikleriyle 6zdeslesen,
dolayisiyla onlara hitap eden {iriin ve markalar1 onlarla bulusturabilirler (Islamoglu
ve Altunisik, 2008: 157). Tiketiciler, kisiliklerine goére dogru smiflandirildiklarinda
ve belirli kisilik tiirleri ile {iriin ve marka tercihleri arasinda iligki kuruldugunda
kisilik tiiketici davraniglarinin analizinde 6nemli bir degisken haline gelebilir (Kotler,

2000: 170).

2.4. PSIKOLOJIK FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, baslica dort psikolojik faktor olan

giidiilenme, algilama, 6grenme ve inang ve tutumlar tarafindan yonlendirilmektedir.

2.4.1. Giidiilenme

Bir toplumu olusturan tiiketiciler, her biri farkli diisinceye ve farkli
ihtiyaglara sahip oldugundan farkli tiiketici davranislar1 gostermektedir (Khan, 2006:
27). Tiketicileri, bu farkli istek ve ihtiyaglarini gidermek icin harekete gegiren en
onemli unsurlardan birisi giidii’diir (Odabas1 ve Barig, 2003: 104; Brassington ve
Pettitt, 2005: 79; Giiney, 2007: 294; Islamoglu ve Altumsik, 2008: 75). Giidii,
tilketiciyi satin alma davranisina yonelten, uyarilmis ihtiya¢ olarak tanimlanabilir ve
tikketici bu ihtiyacini gidermek i¢in harekete ge¢mektedir (Kotler, 2000: 171;
Odabast ve Barig, 2003: 29; Hayta, 2008: 43). Bir baska tanmima gore gidi,
tiikketicinin eylemlerinin yOniinii, etkisini ve Oncelik sirasini belirleyen i¢ ve dis
uyaricilarm etkisi ile kisiyi harekete gegiren gii¢ olarak ifade edilebilir (Islamoglu ve
Altunisik, 2008: 77). Tiiketicilerin tepki verme egilimlerini, farkma vardiklar:
ihtiyaglar yonlendirirken, giidiiler bu tepkilerin nasil olacagmi sekillendirmektedir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 76).

Insanlarin varliklarini siirdiirmek, gelistirmek ve muhafaza etmek igin
gidermek zorunda olduklar1 ihtiyaglari, giidiileri ve diirtiilerinin yardimiyla
giderilmektedir ve bu gidi ve dirtiler ihtiyac1 giderecek davranislarin
dinamikleridir (Goksu, 2007: 35). Tiiketicinin, ihtiyacini karsilamak i¢in gosterecegi

cabanin boyutu, o ihtiyacini fark etmesine neden olan giidiiniin boyutuna bagl olmak
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iizere degismektedir (Onkvisit ve Shaw, 2004: 190; Blythe, 2005: 46). Bununla
birlikte, bir yandan insanlarin ihtiyaglar1 siirekli degisirken, diger yandan
davramiglarda da belirli degisiklikler meydana gelmektedir. Iste ihtiyag ve
davraniglardaki bu siirekli degisim giidiillenmenin temelini ve dinamigini

olusturmaktadir (Silah, 2005: 56).

Tiiketicilerin, aglik, susuzluk gibi fizyolojik hallerinden dogan biyojenik
ihtiyaglarmin yan sira, toplum i¢inde saygin bir yer edinme, taninma ve ait olma gibi
psikolojik hallerinden dogan psikojenik ihtiyaclar1 da bulunmaktadir (Kotler, 2000:
171). Bu ihtiyaglarmi gidermek i¢in harekete gecen birey, giidiilerinin de etkisiyle
satin alma davranigina yonelmektedir. Satin alma davranisi sonucunda giidiilenmis
davranis doyuma ulagmazsa, tiiketici giidiilerinin de siddetiyle tekrar bu ihtiyacmi

gidermek icin harekete gegmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 93).

Tiiketicinin gilidiilenmesi, satin alma davranisimni tetikleyen, davranisla ilgili
amac1 ortaya c¢ikaran ve tiliketiciyi davranigsa yonelten bir siire¢ olarak ifade
edilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 77). Bu siirecte tiiketicinin davranisini
davranigsal niyeti; davranigsal niyetini giidiilenmesi ve giidiilenmesini de ihtiyaci

tetiklemektedir (Sekil 7).

Davranigsal
Niyetler

Ihtiyaglar Giidiillenme Davranis

A

Geribildirim

Sekil 7. Tiiketici Davranisinda Ihtiyaclarin Rolii
Kaynak: Reid ve Bojanic, 2006: 92.

Bir sonraki davranis tiiketicinin, geribildirim etkisiyle yeniden giidiilenmesine
yol acabilir (Reid ve Bojanic, 2006: 91-92). Giidiilenme, insanlarin ¢esitli
ihtiyaglarimi1 gidermek icin amaca ulasma ya da doyum saglama amaciyla
davraniglarda bulunmasi stirecidir (Silah, 2005: 56). Giidillenme konusu
incelenirken; gilidiilenmenin ama¢ odakli oldugu, belirli bir ama¢ dogrultusunda
ortaya konan bir davranisi ifade ettigi ve davranigin bir hedefe yonelik oldugu

unutulmamalidir (Goksu, 2007: 39).
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Tiiketiciyi giidlileyen ihtiyaclarin neler oldugunun ve bu ihtiyaclari nasil
kargiladiklarnin tespit edilmesi, pazarlamacilarin tiiketici davraniglarma yon
verebilmesi ve iriin ve hizmetlerini bu yonde gelistirebilmesinde anahtar rol

oynamaktadir.

Psikologlar tarafindan gelistirilen gilidiileme teorilerinden en iyi bilinen {ig
tanesi Sigmund Freud’un Psikoanalitik modeli; Abraham Maslow’un Insan
Gereksinimleri modeli ve Frederick Herzberg’in ikili Faktér Modeli’dir (Kotler,
2000: 171).

2.4.1.1. Sigmund Freud’un Psikoanalitik Modeli

Freud’un Psikoanalitik teorisinin, sadece psikoloji alanmni degil, ayni
zamanda basta pazarlama olmak {izere, sosyal bilimleri, tip bilimlerini ve alan-yazini
da etkiledigi goriilmektedir. Freud, kisiligin ve gilidiileme’nin insanin dogasinda
bulunan bilingalt1 6zelligine dikkat c¢ekerek, davranigin bireyin kisilik sistemiyle
yakindan iliskili olduguna isaret etmistir (Kassarjian, 1971: 409). Bu nedenle, insan
kendisine ait giidiileme fonksiyonunu anlayamaz (Kotler, 2000: 172). Freud, insan
bilincini bir buz dagma benzetmektedir. Insanin farkinda oldugu, bilingli olarak
davrandig1 kisim buz dagmin goriinen kismi; ilkel benligin tamami, iist benligin
biiyiik bir boliimii ve benligin de bir boliimii buzdagmin goriinmeyen kismi, yani
bilingaltinda kalan kismidir (Goksu, 2007: 58). Biling dncesi kisim ise, bireyin

normalde farkinda olmadig: fakat her an farkina varabilecegi giidiileri icermektedir.

/>\ BILINCLI

N
/ Ego | BiLiN¢C ONCESi

Siiper
ego o
id BILINCALTI :

Sekil 8. Freud’a gore kisilik yapist
Kaynak: Goksu, 2007: 58
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Freud’a gore insan, diinyaya tek basina listesinden gelemeyecegi birtakim
duygularla gelmektedir ve ¢ocukluk ¢cagindan biiylime ¢agma kadar ii¢ farkli benlikle
karsilasmaktadir (Tokol, 2007: 69). Ilkel benlik (id), cocukluk ¢agindan beri tatmin
edilmemis duygular1 ve dogal giidiileri tarif etmektedir. Freud, ilkel benligin kisilik
yapisinin en alt fakat en gii¢lii basamagi oldugunu belirtmektedir. Cocukluk ¢aginda
ortaya ¢ikan bu diirtiiler birtakim kiiltiirel, dinsel ve ahlaki engellerle karsilasmakta
ve ortaya bir ¢catigma durumu ¢ikmaktadir (Glingen, 2008). Kisinin bilingaltinda yer
edinen bu duygular1 kontrol etmesi zorlagmaktadir (Yiikselen, 2008: 140) ve bu
duygular zamanla onun benligini etkilemeye baslamaktadir. Bireyin yasadigi
cevreden 6grendigi list benlik (siiper ego) ise vicdan gibi ahlaki degerler tagimaktadir
(Kaya, 2008: 210). Ilkel benlik bireye ne yapmak istedigini haber verirken, iist benlik
ne yapmasi gerektigini gosterir ve benlik (ego) ise bu iki benlik arasinda denge kurar
(Islamoglu, 2000: 106-107). ilkel benlik baskin ¢ikarsa kontrolsiiz davranislar; iist
benlik baskin ¢ikarsa sugluluk duygusu ortaya cikar (Goksu, 2007: 62). Birey
gereksinimlerini tam anlamiyla tatmin edemeyecegini anladig1 zaman diger tatmin
araclarina yonelmektedir. Bu durumda bireyin temel giidiileri baski altinda
kaldigindan, bir bunalim hali baslar ve nedeni ifade edilemeyen karmasik bir

davranig ortaya ¢ikar (Tokol, 2007: 69).

Tiiketicilerin ihtiyaclarini daha derinden uyaran giidiileri tespit etmeye calisan
giidiileme arastirmacilari, liriinlerin belirli ve bilinen 6zelliklerinin yani sira, daha az
fark edilen 6zelliklerinin de akilda kalic1 ve ilgi ¢ekici olduguna dikkat ¢ekmislerdir
(Kotler, 2000: 172). Ornegin kadinlar, hayvansal yaglar1 kullandiklarinda, kendilerini
hayvanlarm oldiiriilmesinde suglu hissettiklerinden, hayvansal yaglar yerine bitkisel
yaglar1 tercih etmektedirler. Bireylerin organik ig¢giidiilerinden kaynaklanan daha
derin bilingalt1 katman, aktif olarak ifade etmeye calistif1 arzularindan meydana
gelmektedir. Bu arzularin temelinde ahlaki vicdan yer almaktadir ve bu arzular daha
sonra korku ve sugluluk gibi rakip giiclerle catiymaya girmektedir. Biitiin bu
etkilesim sonucunda bireyin arzulari, ahlaki vicdan Olgiitleri tarafindan degistirilmis
ve gizlenmis bir sekilde yerine getirilmektedir (Jones, 2007: 106; Yildirim, 2008:
145). Freud’un bu konudaki 6rnegi dikkat cekmektedir:

Bir kongrede meslektasinin ¢aligmasi i¢in “Bunu ¢ok degersiz bulamayiz” seklinde
bir yorumda bulunan bir profesdriin bu soézleri, aslinda bu oneri degersizdir
diyemeyisinin farkli bir bi¢imde ifadesidir. ilkel benlik Oneriye saldirmayi, iist

33



benlik ise bunun ahlaki degerlere aykir1 oldugunu; benlik ise her ikisi arasinda denge
kurmak amaciyla “Bunu c¢ok degersiz bulamayiz” ifadesini kullanmaktadir
(Islamoglu, 2000: 107).

Psikoanalitik model, tliketici davraniglarinin  arastirilmasinda  giidii
aragtirmalarinin dikkate alinmasinin yararli olacagina ve bu yolla tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarinin belirlenerek dogru iirlin-hizmet bilesiminin dogru yontemlerle

tilketicilere ulastirilmasinin gerekliligine isaret etmektedir.

2.4.1.2. Abraham Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Modeli

Abraham Maslow, insanlarm neden belirli zaman dilimlerinde belirli
ihtiyaglarm etkisiyle hareket ettiklerini giidiilerle agiklamustir (Islamoglu, 2000: 102).
Maslow’un insan gereksinimleri modeli iki varsayim ihtiva etmektedir. Buna gore
insanlarm her davranisi belirli bir ihtiyact gidermeye yoneliktir. Ikinci varsayim
ihtiyaclarin sirasina iligkindir (Silah, 2005: 64). Neden bir kimse kisisel giivenlik
ihtiyac i¢in oldukca fazla zaman ve c¢aba harcarken, bir digeri zamanini ve ¢abasini
baskalarinin kendisi hakkindaki diislincelerine sarf etmektedir? Maslow’a gore bu
sorunun cevabi insanlarin birtakim beseri ihtiyaclarinin olmasi ve bu ihtiyaclarin
Oonem derecesine goOre belirli katmanlar halinde ve hiyerarsik bir diizende

siralanmasidir (Kotler, 2000: 172).

Maslow’a gore insanlar, bazi ihtiyaclarin giderilmesine diger bazi ihtiyaglarin
tatmininden daha fazla 6nem vermektedirler (Eroglu, 1998: 41; Hudson, 2008: 42).
Birey alt asamadaki ihtiyaglarmin daha kesin olarak farkma varmaktadir ve bu
ihtiyaclarin1 iist asamadaki ihtiyaglarndan daha fazla onemsemektedir. Ust
asamadaki ihtiyaglar1 karsilamak i¢in iirlin faklilagtirmasina gidilmektedir. Bu sayede
sevgi, ait olma, saygi, taninma ve basarma gibi farkli sekillerde kendini gdsteren

ihtiyaclarin tatmin edilmesi miimkiin olmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2003: 108-109).

Insan ihtiyaglar1 hiyerarsik bir diizendedir ve bu hiyerarsik diizende en alt
basamakta fizyolojik ihtiyaclar yer almaktadir. Sonraki ihtiyaclar onem sirasma gore;
giivenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaclar, saygi duyulma ihtiyaci ve kendini
gerceklestirme-basarma ihtiyaclaridir (Konya, 1996: 47; Islamoglu, 2000: 102;
Kotler, 2000: 172; Goksu, 2007: 37; Hudson, 2008: 42).
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Kedini Gergeklestirme Ihtiyaclar |
(kendini gelistirme ve
olgunlastirma) 5

Sayg ihtiyaglar
(kendisine sayg1, taninma, sosyal konum)

Sosyal Thtiyaglar |
(bir yere ait olma hissi, sevgi)

Giivenlik Thtiyaglar1 (giivenlik, korunma)

Fizyolojik Ihtiyaglar (yiyecek, su, barmma)

Sekil 9. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: Kotler, 2000: 172.

Modele gore alt kademedeki ihtiyaclar giderilmeden {ist kademedeki
ihtiyaclara gecilemez ve iist kademedeki ihtiyaclar davranisa neden olmaz
(Islamoglu, 2000: 103; Odabas1 ve Baris, 2003: 108; Brassington ve Pettitt, 2005: 79;
Silah, 2005: 64; Adair, 2006: 49; Kolb, 2006: 137; Reid ve Bojanic, 2006: 92). Baska
bir ifadeyle, insan alt kademedeki ihtiyaglarini giderince, tist kademedeki ihtiyaglara
hazir hale gelmektedir (Goksu, 2007: 37). Ornegin aglik ihtiyacin1 gidermeyen bir
birey i¢in sanat¢ilarin ne yaptiklar: dnemsizdir ya da digerlerinin kendisi hakkinda ne

diisiindiigli onun i¢in bir anlam ifade etmez (Kotler, 2000: 172).

Ik olarak aclik, susuzluk, barinma gibi elzem olan fizyolojik ihtiyaglar
giderilmektedir. Daha sonra emniyet, diizen gibi giivenlik (fiziki, toplumsal,
ekonomik) ihtiyaglar1 ve sonrasinda da bir yere ya da kisiye ait olma, sevme, sevilme
gibi sosyal ihtiyaglar ortaya g¢ikmaktadir. Sosyal ihtiyaclarini da gideren birey,
taninma, itibar kazanma, saygi gérme ve toplum i¢inde itibarli bir sosyal konum
edinme gibi sayginlik ihtiyaclarini; kendini kanitlama, gelistirme, yaraticilik gibi

kendini gergeklestirme-basarma ihtiyaglarini gidermek i¢in ¢aba gdstermektedir.

Insan gereksinimleri arasindaki bu siralama her kosulda ve her birey icin sdz
konusu olmayabilir (Eroglu, 1998: 47; Islamoglu, 2000: 103; Diizgiin, 2004: 47;
Silah, 2005: 64-65; Islamoglu ve Altunisik, 2008: 25). Her ihtiya¢ 6nceliginin giicii
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dogrultusunda bireylerin davraniglarini etkilemektedir. Kisi belirli ihtiyaclarini
kargiladiktan sonra, uyaricilarin giiciine, kendi sosyal konumuna ve kendisini
tanimlamasma bagl olarak bu hiyerarsik siray1 bozabilir, baz1 ihtiya¢ kademelerini
farklilastirarak daha iist asamadaki ihtiyaglarini karsilama davranisinda bulunabilir
(Islamoglu, 2000: 103). Ancak, temel ihtiyaclarin tatmininin biitiin insanlar i¢in ayn1
diizeyde 6nem tasidigi gercegi diisiiniildiiglinde, ekonomik bakimdan kisiyi zorlayan
ihtiyaglarin karsilanmasindan dogan giidiilemenin etkisi kisa siireli ve daha zayif;
buna karsilik smirsiz ikincil ihtiyaglarin karsilanmasindan dogan davranisin etkinligi

ve siiresi daha giiclii ve daha uzun olacaktir (Eroglu, 1998: 47).

2.4.1.3. Frederick Herzberg’in Cift-Faktor (Hijyen-Motivasyon) Modeli

Frederick Herzberg tarafindan ileri siiriilen cift-faktér teorisi iki grup
faktorden olusmaktadir (Gallagher ve Einhorn, 1976: 363; Wiley, 1997: 265;
Islamoglu, 2000: 103; Zhang, Von Dran, Small ve Barcellos, 2000: 2; Silah, 2005:
65):

1. Giidiileyici (i¢sel-motive edici) Faktorler: Basari, taninma, biiyiime imkant,

ilerleme, takdir, sorumluluk ve gelisme olarak siniflandirilmaktadir.

2. Hijyen (digsal-durum koruyucu) Faktorler: Ucret, maas, is giivenligi, statii, is
kosullar1, isletme politikasi, gozetim, iliskiler ve kisisel yasant1 gibi

faktorlerden olugsmaktadir.

Gidiileyici faktorler, mevcut olduklarinda is tatminini ve motivasyonu
arttirmaktadir. Diger taraftan bu faktorlerin mevcut olmamasi da tatminsizlige neden
olmamaktadwr. Bu faktorler kisiyi yoOneltici, tesvik edici ve ihtiyaglara cevap
verdikleri dlciide tatmin edici niteliktedir (Eroglu, 1998: 260; Islamoglu, 2000: 103;
Silah, 2005: 65). Hijyen faktorleri bireyi gilidiilemez, ancak yokluklar1 hissedilir
(Gallagher ve Einhorn, 1976: 363; Islamoglu, 2000: 103). Ote yandan hijyen
faktorlerinin mevcut olmasi halinde de bireylerin tatmin olduklari sdylenemez,
dolayisiyla motivasyona belirgin bir katki saglamazlar (Eroglu, 1998: 260). Hijyen
faktorleri, Herzberg tarafindan bulunmamalar1 halinde is ortaminda tatminsizlige
neden olan faktorler olarak ifade edilmektedir; ¢iinkii bu faktdrlerin bulunmasi

normal bir is ortaminda olmasi gereken sartlarin saglanabilmesi i¢in gereklidir
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(Zhang vd., 2000: 2). Bu faktdrler arasinda, sirket politikalari, teftis, is sartlari, ticret
ve Ustler ile iligkiler gibi unsurlar yer almaktadir. Bu faktorlerin bulunmasi bireylerin
isleriyle ilgili tatmin olmalarina neden olurken, bu faktdrlerin bulunmamasi tatmin
olmamalarina neden olmaktadir (Bassett-Jones ve Lloyd, 2005: 932). Herzberg’e
gore hijyen faktorleri gereklidir, ancak is tatmini i¢in yeterli degildir (Eroglu, 1998:
260; Zhang vd., 2000: 2; Silah, 2005: 65).

Gidiileyici faktorler, bireyi harekete geciren faktorler olarak kabul edilirken,
hijyen faktorleri ise bireyin tatminsizligini Onlemektedir. Nitekim tatminsizligi
giderilemeyen bireyin giidiileyici faktorlere dogru tepkiler vermesi miimkiin
olmamaktadir. Cilinkii bireyin tatminsizligini onleyen hijyen faktorleri bu sayede
bireyin gilidiilenmesine olanak taniyan ve onu tatmin edecek giidiileyici faktorlere
zemin hazirlamaktadir. Herzberg’in teorisinde is tatmini ve gilidiilenmeyi etkileyen
faktorler ile is tatminsizligine neden olan faktdrler ayr1 tutulmaktadir. Herzberg’in
teorisinin temel Onermesi, tatmine neden olan faktorlerle tatminsizlige neden olan

faktorlerin birbirinden ayr1 olmasidir (Eroglu, 1998: 260-261).

Herzberg, insanlarin ilgi ¢ekici is ve olaylar karsisinda dogustan basarma
ihtiyaciyla giidiilendiklerini varsaymaktadir. Burada yoneticilere diisen gorev,
insanlara onlar1 basari icin tesvik edecek firsatlar1 ve imkanlar1 sunmaktir (Wiley,
1997: 271). Pazarlamacilar ayrica tatminsizlige neden olan faktorleri ortadan
kaldirmak i¢in ellerinden geleni yapmali, giidiileyici ve aligverisi tesvik edecek

baslica faktorleri belirlemelidir (Kotler, 2000: 173).

2.4.2. Algillama

Algi, bir olaymn ya da nesnenin varligina iligkin, duyu organlariyla tespit
edilen bilis durumudur (Cemalcilar, 1994: 59). Alg1 fiziki diirtiilerin yanm1 sira
diirtiiniin ¢evresindekilerle iligkisine ve bireyin kendi i¢indeki kosullara baghdir
(Kotler, 2000: 173). Algi gevrenin, insanlarin, renklerin, seslerin, kokularin ve

nesnelerin gozlemlenmesiyle ilgilidir (Odabas1 ve Barig, 2003: 128).

Insanin i¢ ve dis cevresinden gelen herhangi bir uyaricmnin, bir davramsa
neden olabilmesi i¢in bazi zihinsel siire¢lerden ge¢cmesi gerekmektedir. Psikologlar

tarafindan zihinsel bir siire¢ olarak kabul edilen algilama siireci bu siireclerin en

37



onemlisidir (Silah, 2005: 51). Algilama, bireyin c¢evresindeki uyaricilara duyu
organlar1 yardimiyla gesitli anlamlar yiiklemesi olarak ifade edilebilir (Oriicii ve
Tavsanci, 2001: 93; Hayta, 2008: 43). Baska bir ifadeyle algilama, bireylerin duyu
organlartyla belirledikleri uyaricilar1 kabul etmesi, diizenlemesi ve yorumlamasi ile
ilgili bir siirectir (Reid ve Bojanic, 2006: 96; Goksu, 2007: 41; Durmaz, 2008: 67).
Algilama, 6zellikle satin alma Oncesiyle ilgili tutumlarin, giidiilerin, deneyimlerin ve
ogrenmenin bir fonksiyonudur (Middleton ve Clarke, 2001: 80). Algilama,
tiikketicilerin {iriin ve hizmetlerden olusan dis ¢evrelerini nasil sezinledikleriyle ilgili
bir tiir yontemdir ve her farkli tiiketicinin satin alma davranigini belirleyen essiz bir
nitelik tagimaktadir (Lake, 2009: 13). Nitekim algilama olmadan 6grenme, 6grenme
olmadan tutum ve tutum olmadan da davranis gerceklesmez (Islamoglu ve Altunisik,
2008: 98). iki yonlii algilama siirecinde giidiiler ve tutumlar algilamayi, algilama da

giidiiler ve tutumlari etkiler (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 93).

Algilamada birey deneyimlerinin ve daha dnce yasadiklarmnimn etkisi altinda
kaldig1 i¢in algilama 6znel bir nitelik tasimaktadir. Birey, deneyimleri ile giidiileri
tarafindan yOnlendirilen uyaricilari, farkinda oldugu ve kendisine ulasan bir¢ok
uyaricinin i¢inden secerek algilama siirecine dahil etmektedir (Odabasi ve Baris,
2003: 128; Islamoglu ve Altunisik, 2008: 98). Birey, algilama siirecinde bazi
uyaricilart fark etmeyebilir ve pek ¢ok uyarictya maruz kaldigi icin algilar:
dogrultusunda stirekli se¢im yapmak zorundadir (Cemalcilar, 1994: 59). Bununla
birlikte, algilama her durumda etkili degildir ve bireyi hemen 6grenmeye yoneltmez

(Islamoglu, 2000: 113).

Algilama siireci sekil 10°daki gibi ifade edilmektedir. Buna gore, duyu
organlarinca  hissedilen c¢evresel ve i¢sel uyaricilar, birey tarafindan
degerlendirilmektedir. Bir uyarici ortaya ¢iktigi zaman oOncelikle bu uyaricinin
bireyin dikkatini ¢ekmesi, bunun i¢inde uyaricinin giiclii olmasi ve diger uyaricilar
tarafindan bastirilmamasi gerekmektedir. Degerlendirme sonucu uyaricilara gesitli
anlamlar yiikleyen birey, bu asamada deneyimlerinin, beklentilerinin ve kisisel

ozelliklerinin de etkisiyle tepki vermektedir.
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Algilama

Sekil 10. Algilama Siireci
Kaynak: Solomon vd., 2006: 37

Kisinin psikolojik yapisinin olusumunda 6nemli bir etken olarak kabul edilen
algilama sayesinde, kisi ¢evresindeki uyaranlara anlam vermektedir. Kisi, uyaranin
seklini, rengini, sesini ve islevini duyu organlar1 yardimiyla algilamaktadir ve bu

fiziksel algilar kisinin davranisini etkilemektedir (Cemalcilar, 1994: 59).

2.4.2.1. Segici Dikkat

Insanlar yasadiklar1 ¢evrede her giin binlerce diirtiiyle karsilasmaktadir
(Khan, 2006: 28). Biitiin bu diirtillere ayni anda cevap vermek miimkiin
olmadigindan birey, diirtiilerin birgogunu secici dikkat ad1 verilen bir islemle siizerek
karsilik verebilecegi diirtiileri segmektedir. Birey ¢ogunlukla mevcut ihtiyaglariyla
ilgili ve bekledigi diirtiilere dikkat etmektedir. Ornegin bilgisayar almak isteyen bir
tilketicinin biitiin reklamlar icerisinde sadece bilgisayar reklamlariyla ilgilenmesi

secici dikkattir (Kotler, 2000: 173; Cabuk ve Yagci, 2003: 82).

Secici dikkat, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini yogun bir sekilde karsilayan
uyarictya karsit dikkatini vermesidir (Odabasit ve Barig, 2003: 132; Solomon vd.,
2006: 47). Bir¢ok diirtii arasinda kalan tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, ancak
ihtiyaglar1 uygun mesajlarla uyararak bireyin ihtiyacini fark etmesini saglamakla

miimkiin olmaktadir ve pazarlamacilarin gayesi de bu olmalidir (Kotler, 2000: 173).
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2.4.2.2. Segici Carpitma

Segici ¢arpitmada birey mevcut ihtiyaglary, aliskanliklart ve tutumlar:
dogrultusunda kisisel duygu ve disiinceleriyle uyaricilara tepki vermektedir
(Solomon vd., 2006: 48). Baska bir ifadeyle segici ¢arpitma, bireyin kisisel duygu ve
diislincelerine uygun uyaricilart dikkate almasi, uygun olmayan uyaricilardan da
uzaklagmasi egilimidir (Odabas1 ve Baris, 2003: 132). Tiiketicilerin arzu ettikleri
mesaj1 alamadiklar1 i¢in bazen ¢ok fazla ilgi ¢ceken diirtiileri bile dikkate almadiklar1
gercegi gz Onilinde bulunduruldugunda, pazarlamacilarin mesajlarini iletirken
bireylerin kisisel duygu ve diisiincelerinin de uyaricinin hedefine ulagsmasinda bir

etken oldugunu unutmamalar1 gerekmektedir (Kotler, 2000: 173).

2.4.2.3. Segici Tutma

Insanlar 6grendikleri pek ¢ok seyi unutsalar da kendi tutum ve inanglarmi
etkileyen uyaricilar1 hafizalarinda tutmakta, ihtiyaglarmi hissettiklerinde bir iiriin
hakkinda bahsedilenleri de hatirlayarak bu uyaricilara tepki vermektedirler (Kotler,
2000: 173). Secici tutma, bireylerin sadece kisisel ihtiyag, inang ve tavirlarma uygun
uyaricilart hafizasina kaydetmesi ve gerektiginde bu uyaricilar1 hatirlayarak
davranigini sekillendirmesidir (Cabuk ve Yage1, 2003: 82; Odabast ve Baris, 2003:
132).

2.4.3. Ogrenme

Ogrenme, bireylerin davranislarmin olusmasimi ve yonlenmesini saglayan ve
satin alma siirecinde énemli bir rol oynayan olgulardan birisidir (Islamoglu ve
Altunisik, 2008: 115). Insan yasaminin hemen hemen her asamasmnda séz konusu
olan dgrenme, insan davranislarmin sekillenmesine katki saglamaktadir. insanlar
diger canlilardan ayiran en Onemli Ozelliklerden birisi olan &grenme, insanlarin
yasamlarint devam ettirebilmeleri, toplum icinde yer edinebilmeleri ve kendilerini
gerceklestirebilmeleri i¢in gereklidir (Odabast ve Barig, 2003: 77; Penpece, 2006: 47,
Durmaz, 2008: 70). insanmn psikolojik varhgi ve kisisel dzelliklerinin biiyiik bir
boliimii, Ogrenme siireci boyunca elde edilen deneylerle belirlenmektedir.

Problemlerini ¢6zmeye, ihtiyaglarin1 gidermeye ve g¢evresine iligkin algilarmi ve
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tutumlarmi gelistirmeye calisan insan, 6grenme yoluyla edindigi bilgilerden ve

deneylerden yararlanir (Cemalcilar, 1994: 57).

“Ogrenme, zaman iginde yasanti ya da uygulama sonucu, insan
davramiglarinda meydana gelen kalic1 degisiklikler” olarak ifade edilebilir (Islamoglu
ve Altumsik, 2008: 115). Ogrenme, bir kimsenin deneyimlerinden olusan
davraniglarinda meydana gelen sistematik degismelerdir (Baron, 1997: 170; Kotler,
2000: 173; Onkvisit ve Shaw, 2004: 192; Solomon vd., 2006: 62; Tokol, 2007: 66).
Insan davraniglarinda anahtar bir siireci ifade eden dgrenme, yerine getirilen her
faaliyette onemli bir rol oynamaktadir (Baron, 1997: 170). Ogrenmenin ii¢ temel
ozelligi bulunmaktadir. Bunlar (Islamoglu, 2000: 115; islamoglu ve Altunisik, 2008:
116):

1. Ogrenme bir davrams degisikligidir: S6z konusu degisikligin olumlu veya

olumsuz olmas1 6grenme olgusunu etkilemez.

2. Ogrenme yasanti veya tekrarlanan uygulamalardan kaynaklanir:
Ogrenme sadece zihinsel olarak bilgilerin edinilmesi ve depolanmasi olmayip, ayni
zamanda yasam boyunca davraniglarda meydana gelen degisiklikler de 6grenme

kapsamina girmektedir.

3. Ogrenme sonucu olusan davranis degisiklikleri kalicidir: Ogrenmenin
davranig1 tekrarlamasi; tekrarlanmayan davramig degisikliklerinin kaybolmasi soz
konusu oldugundan davranigsal degisiklige neden olmayan bir 6grenme, 6grenme

olarak nitelendirilmemektedir.

Ogrenme kuramcilarma gore &grenme, giidiilerin, diirtiilerin, imalarin ve
pekistirmelerin karsilikli etkilesimleriyle meydana gelmektedir. Burada giidii, bireyi
harekete zorlayan giiglii bir dahili diirtii; ima, bireyin nerede, ne zaman ve nasil

hareket edecegini bildiren ikinci derece diirtiilerdir (Kotler, 2000: 173).

Ogrenme, bireyin bir ihtiyacinin olmasi, belirli bir ama¢ dogrultusunda
hareket etmesi ve ilgi duymast durumunda ger¢eklesmektedir. Tekrarlama,
sartlandirma, gilidiileme, ¢evre gibi faktorler 6grenmeyi etkilemektedir. Bir bireyin
geemiste edindigi bilgi ve deneyimlerinin, satin alma davranisini ydonlendirmede ona
yardim edememesi durumunda birey her defasinda ihtiyaglarini gidermek i¢in yogun

bir caba gosterecektir (Islamoglu ve Altumisik, 2008: 116). Pazarlama acisindan
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degerlendirildiginde 6nemli olan, tiiketicilerin ¢evreye uyum gosterdikleri dlgiide
mutlu olacaklar1 diisliniildiglinde 6grenme, satin alma Oncesinde tiiketicilerin
cevrelerine uyum saglamalarinda énemli bir rol oynamaktadir (islamoglu, 2000: 115-
116). Pazarlamacilar, hangi {riinlerin ni¢in tercih edildigini 6grenmek amaciyla,
tilketicilerin pazarlama araglarimdan bilgi edinmelerini ve Ogrenmelerini; iirliniin
kullanimini bir deneyim olmaktan ¢ikarip, tiiketicilerin iirlinii tekrar tercih ederek,
edindikleri bilgileri ¢evrelerindekilerle paylagsmalarini istemektedirler (Brassington

ve Pettitt, 2005: 78).

2.4.4. inan¢ ve Tutumlar

Insanlar eylem ve dgrenme sonucu birtakim inang ve tutumlar gelistirmekte
ve bu inan¢ ve tutumlar da satin alma davramslarini etkilemektedir. Inang, bir
kimsenin herhangi bir sey hakkindaki tanimlayic1 diistincesidir (Kotler, 2000: 174;
Yiikselen, 2008: 143). Inang, bireyin bir nesne ya da olaym nitelikleriyle ilgili
bilgilerin dogruluguna vermis oldugu olasiliktir (Odabas1 ve Barig, 2003: 158).
Bagka bir tanima gore inang, kisinin kigisel yasantisina iliskin dogru olarak kabul

ettigi diizenli bilgiler toplamidir (Cabuk ve Yagci, 2003: 84).

Tutum, nesneler, olaylar ya da insanlara yonelik olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerin ifade edilme bi¢imidir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 94; Odabas1 ve
Baris, 2003: 157; Ajzen, 2005: 3; Islamoglu ve Altunisik, 2008: 135). Baska bir
ifadeyle tutumlar, bireylerin karsilastiklar1 belirli nesneler ya da durumlar karsisinda
tutarli tepkiler vermesini saglayan 6grenilmis egilimlerdir (Donmezer, 1984: 97;
Cabuk ve Yagci, 2003: 84; Onkvisit ve Shaw, 2004: 202; Khan, 2006: 28; Reid ve
Bojanic, 2006: 96; Lake, 2009: 13).

Gilinlik hayatta ¢ok fazla kullanilan tutum kavrami, bazi kavramlarla es
anlamli olarak kullanilmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 135). Deger bu
kavramlardan birisidir ve bazi1 davranis ve amaglar1 diger davranig ve amaglardan
bireysel ya da sosyal olarak daha makul bulan ve devamlilig1 olan inanislar olarak
tanimlanmaktadir. Fikir, tutumla es anlamli olarak kullanilan diger bir kavramdir ve
kisinin belirli bir olay ya da nesneye iligkin tutumlarmin yorumlanarak ifade

edilmesidir (Odabas1 ve Barig, 2003: 158).
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Insanlarin sanatta, bilimde, dinde, politikada ve daha pek ¢ok sey karsisinda
tutumlar1 bulunmaktadr. Tutumlar insanlarin benzer olgulara verdikleri tepkilerin
oldukga istikrarli olmasina yardimci olmaktadir. Ogrenmenin sekillenmesinde
anahtar bir rol oynayan tutumlar, degisiklige ugramasi ¢ok zor olsa da degiskenlik
gosterebilir (Brassington ve Pettitt, 2005: 81). Bir bireyin tutumlari, onun kisiliginde
istikrarli bir yer edindiginden, tek bir tutumu bile degistirmek diger tutumlarda belli
basli degisikliklere neden olabilir (Kotler, 2000: 175). Bireylerin herhangi bir
durumla ilgili gelistirdikleri tutumlari, satin alma kararlarini dogrudan etkilemektedir
(Onkvisit ve Shaw, 2004: 202; Khan, 2006: 28). Ayn1 sekilde satin alma kararlar1 da
bireylerin tutumlarinda bazi degisikliklere yol agmaktadir. Pazarlama yoneticisi, iirlin
ve hizmetleri hakkinda bireylerin ne gibi tutumlar gelistirdigini tespit edebilirse,
pazarlama stratejilerini bu tutumlar1 olumlu hale getirmek amaciyla gelistirebilir

(Odabasi ve Baris, 2003: 157).

Inang ve tutumlar farkli eylemlerle sekillenip satin alma davranigina yon
vermektedir. Tutum ile insan belleginde ¢esitli nesne ve olaylarla ilgili diisiinceler
nitelendirilerek gruplandirilmaktadir. Inang ve tutumlar, 6nceki deneyimlerin ve aile
ve toplumsal c¢evreyle iligkilerin etkisiyle olusmaktadwr (Lake, 2009: 13).
Pazarlamaci, tiiketicilerin tutumlarmi ya kendi iiriiniine dogru yoneltmeli ya da bu
tutumlar1 tliketicilerin deneyimlerini ve toplumsal iliskilerini de dikkate alarak

kavramali ve iirlinlerini bu yonde gelistirmelidir (Cemalcilar, 1994: 60-61).
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IKiNCi BOLUM

TURIZM PAZARLAMASINDA SATIN ALMA KARAR SURECI
VE ASAMALARI

1. SATIN ALMA KARAR SURECI

Satin alma karar siireci en genel anlamiyla, tiiketicinin bir ihtiyacinin ortaya
cikmasindan baslayarak, ihtiyaci gidermek i¢in yaptig1 arastirmalar, mevcut
alternatifleri degerlendirerek se¢im yapma girisimi, satin alma karari, satin alinan
irliniin tiiketilmesi ve tiiketim sonrasi davranislar ile devam eden bir siireci ifade
etmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 7). Tiiketici satm alma siireci bes temel
asamadan olusmaktadir. Bu asamalar “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi”, “seceneklerin
belirlenmesi ve bilgi toplanmasi1”, “seceneklerin degerlendirilmesi”, “satin alma
karar1” ve “satin alma sonrasi1 davraniglar” seklinde siralanmaktadir (Cemalcilar,
1994: 66; Kotler, 2000: 178-179; Uygur, 2007: 187; Hayta, 2008: 40; Yiikselen,
2008: 146; Torlak ve Altunisik, 2009: 117). Tiiketici iirline gore bazi asamalari
atlayabilir veya asamalarin sirasini degistirebilir. Bununla birlikte, bu asamalardan
herhangi birinde satin almadan vazgecebilir (Cabuk ve Yagci, 2003: 70). Tiiketici,
daha once kullandigr ve memnun kaldig: {riinii tercih ederken bilgi toplama ve
degerlendirme asamasini atlayarak satin alma kararmi verebilir. Yeni bir satin alma
deneyimi s6z konusu oldugunda satin alma siireci daha karmasik bir hal alacagindan
tiikketici bes asamali siireci dikkate alacaktir (Uygur, 2007: 188). Islamoglu ve
Altunigik (2008)’a gore bazi arastirmacilar (Odabast ve Baris, 2003: 29; Kozak ve
Andreau, 2006: 187; Unal ve Ercis, 2006: 24) tiiketim siirecini satin alma &ncesi,

satin alma sirasinda ve satin alma sonrasi olmak iizere ii¢ asamada ele almaktadir.

Tiiketicinin satin alma karar siireci her zaman ayni1 yogunlukta ve diizeyde

kendini gostermemektedir. Verilecek kararin niteligi ve ihtiya¢ duyulan bilginin
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miktarina gore tiiketici, yogun, smirli ve rutin karar verme siireglerinden birini tercih
etmektedir. Yogun sorun ¢ozmede tiiketici yofun bilgiye ve zamana ihtiyag
duymaktadir. Genellikle daha pahali satin alma kararlarinda bu siire¢ izlenmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2003: 340). Satin alma ihtiyacinin acil olmamasi ve satin alma
tercihinin risk tagimasi nedeniyle bilgiye olan ihtiya¢ yiliksektir. Zamanla tiiketicinin
yogun sorun ¢6zme davranist marka bagimliligi olusturmak i¢in smirl sorun ¢6zme
davranigina doniistiirmek pazarlamacilar i¢in son derece biiylik bir 6nem tagimaktadir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 34).

Stirlt sorun ¢ézme tiiketicinin daha az zamana ihtiyag duydugu ve yeterli
bilgi sahibi oldugu bir stireci ifade etmektedir. Bilinen bir iirlin grubunda yeni bir
marka piyasaya ¢iktiginda smirli sorun ¢6zme davranisi s6z konusu olmaktadir. Satin
alma ihtiyaci acil degildir ve reklamin etkisi azdir. Rutin ya da otomatik davranis,
cabuk karar verme ve daha az bilgi ihtiyac1 olmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir.
Onceki deneyimler tiiketicilere {iriin grubu hakkinda detayl bilgi saglamaktadir. Bu
nedenle ayrica bilgi arastirmasina gerek duyulmaz. Daha ¢ok diisiik fiyath ve siklikla
satin alinan iriinlerin tercih edilmesinde karsilasilan bir davranistir (Cabuk ve Yagci,
2003: 77; Odabas1 ve Baris, 2003: 340; Altumsik ve Calli, 2004: 232; Islamoglu ve
Altunisik, 2008: 34).

Bireyin, satin alma siirecinde satin almaya konu olan {iriin ya da hizmetlere
verdigi kisisel 6nem, bireyin kisisel ilgilenim diizeyi olarak ifade edilebilir (Odabas1
ve Barig, 2003: 342). Tiiketici karar alma siirecinde ilgilenim diizeyi, tiiketicinin
arastirma, degerlendirme ve karar siireci i¢in yatirimlarinin ve sahip oldugu zamanin
miktarmma gore farklilik gostermektedir. Satmn almadaki bu s6z konusu ilgi diizeyi,
satin almayla ilgili yanls karar verilmesi riskine ve iiriin ve hizmetin tiiketici i¢cin ne
anlama geldigine bagli olarak degisiklik gdstermektedir. Bir tiiketici kendisi i¢in en
dogru karar1 verebilmek amaciyla isletmeler ve markalar hakkinda detayli bir
aragtirma yaparak, miimkiin oldugunca fazla bilgi edinmek istemektedir. Bu durum
viiksek-ilgili karar alma (high involvement decision making) olarak ifade
edilmektedir. Diisiik ilgili karar almada tiiketiciler diisiik risk, diisiik kimlikli {irlin ve
daha az ilgili personel algilamaktadir. Dugiik ilgili satin alma karari genellikle
davranigsal 6zelliktedir ve marka bagimlilig1 ve sadakatle ilgili olarak gelismektedir

(Hutchison vd., 2010: 34).
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2. TURIZM PAZARLAMASINDA SATIN ALMA KARAR SURECI

Diinya genelinde gelisme goOsteren baslica sektdrlerden birisi olan turizm
sektoriinde, bu gelisimin 6nemli bir par¢asi olan turistlerin davraniglarinin arkasinda
yatan nedenlerin anlagilmasi temel 6nem tasimaktadir (Correia ve Pimpao, 2008:
330). Turizm insanlarin katildig1 sosyal bir olay, insanlar1 psikolojik ac¢idan tatmin
eden bir arag, iktisadi degeri olan bir faaliyet, kiiltiirel degeri olan bir etkinlik ve
dogrudan ya da dolayli bir¢ok unsurla etkilesim i¢inde olan bir faaliyet alan1 olmasi
nedeniyle cesitli alt sistemlerden olusmaktadir. Turizmin 6znesi insandir ve turizm
gelirlerinin kaynagi, seyahat eden insanlarin bireysel harcamalarindan olusmaktadir.
Bu nedenle pazarlama yoneticileri, bireylerin satin alma davraniglarini incelemek ve
anlamak zorundadir. Turistlerin satin alma karar siirecinde etkilendikleri faktorleri
tespit etmek, bu faktorleri iyi analiz etmek ve turistik talep dogrultusunda, miisteri
tatminini en iist diizeye tastyacak ve miisteri tercihlerini 6n plana ¢ikaran nitelikte bir
turistik tiretimi dikkate almak turizm pazarlamasi agisindan bir zorunluluktur (Hayta,

2008: 39).

Bir turizm tirlinlinii satn alma karar1 karmasik bir siirecin baslangicit anlamina
gelmektedir. Bir {iriinii satin almak i¢in verilen karar, satin alma karar siirecinin tek
bir 68esi iken, turist satin alma karari, turistlerin seyahatleriyle ilgili bircok farkli
ogeye iligkin kararlarini iceren niteliktedir. Turistlerin seyahatleriyle ilgili verdikleri
tek bir karar, verecekleri diger kararlar1 tetiklemektedir. Diger bir ifadeyle turistler,
seyahatlerinin belirli boliimlerinde karsilastiklar1 iiriin ve hizmetlerle ilgili pek ¢ok
karar almak durumundadir (Filiatrault ve Ritchie, 1980: 138; Woodside ve King,
2001: 8, 17; Becken ve Gnoth, 2004: 375; Hansen, 2005: 420; Horner ve
Swarbrooke, 2007: 74; Hyde, 2008: 73).

Turistlerin satin alma kararini1 verirken etkilendikleri igsel ve digsal faktorler,
turizm iriinlerinin ¢esitlilik ve bagimlilik 6zellikleri, turizm sektoriinde satin alma
karar siirecinin karmagik yapisini ortaya ¢ikarmaktadir. Bir turist satin alma kararini
vermeden Once hangi varis noktasi? (iilke, bolge, tatil yeri), hangi ulasim sekli?
(tarifeli ugus, deniz ulasimi, tren, otobiis, araba), hangi konaklama tipi, tatil siiresi?

(glin/hafta), yilin hangi dénemi? (sezon, ay), hangi seyahat sekli (paket tur, bagimsiz
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seyahat) ve hangi tur operatérii/seyahat acentesi? gibi bir dizi soruya cevap

aramaktadir (Horner ve Swarbrooke, 2007: 74).

Turistlerin tatil satin alma kararlarin1 etkileyen pek ¢ok unsur olmakla

birlikte, bu unsurlardan bir kismi Sekil 11 yardimiyla gosterilmektedir.

Dahili Unsurlar

Bireysel
Diirtiiler
Kisilik
Harcanabilir
Gelir
Saglik

Aile Tavsiyeleri

Harici Unsurlar

Uygun Uriinlerin
Elde Edilebilirligi

Seyahat Acentelerinin
Tavsiyeleri

Varig Noktalarindan, Turizm
Organizasyonlarindan ve
Medyadan Edinilen Bilgiler

Is Arkadaslarmin Agizdan Agiza
Tavsiyeleri KARAR lletisim
Deneyimler Vize Sorunu,
Savas gibi Politik
Hobi ve il gi Kisitlamalar
Alanl
antant Varis Noktasindaki
Potansiyel Tatillere Saglik Sorunlart
Iliskin Olusan Bilgi
Birikimi

Ozel Tanitim
ve Teklifler

Fikirler, Tutum Bolge iklimi/
ve Algilar Hava Sartlar1

Yasam Tarz1

Sekil 11. Tatil Kararmi Etkileyen Unsurlar
Kaynak: Horner ve Swarbrooke, 2007: 75.

Harcanabilir gelir, saglik durumu, aile tavsiyeleri, deneyimler gibi unsurlar,
turistlerin satin alma kararlarmi etkileyen dahili unsurlar olarak nitelendirilirken;
seyahat acentelerinin tavsiyeleri, agizdan agiza iletisim, vize gereklilikleri ve ziyaret
edilecek bolgenin iklim sartlar1 gibi unsurlar ise tatil kararlarina etki eden digsal
unsurlar olarak adlandirilmaktadir. Tatil kararlari, turistlerin seyahatlerinde aldiklar1
tek ve son karar olmadigindan, bu durum satin alma karar siirecinin karmasikligini
bir kat daha arttirmaktadir. Turistler tatil kararmin disinda, ziyaret ettikleri bolgede
ne kadar harcama yapacaklari, hangi aktivitelere katilacaklari, nerede yemek
yiyecekleri gibi bir dizi karar almak durumundadirlar. Bu kararlarin tamamu,

karmagik karar siirecinin birer bilesenidir (Horner ve Swarbrooke, 2007: 74-75).
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Satin alma karar siireci ile ilgili alan-yazin, turistlerin alternatif varig noktalar1
arasinda se¢im yaparken, asagiya dogru daralan huni tarzi bir se¢im usulii takip
ettiklerini gostermektedir. Buna gore, karar alma siireci, iyi ifade edilmis bir dizi
asamaya ayrilabilir: (a) alinmas1 gereken bir karar oldugunun farkina varma/problemi
belirleme, (b) amagclarin ve hedeflerin agik ve kesin olarak ifade edilmesi, (c)
secenekler arasinda alternatif bir se¢im kiimesi olusturma, (d) {lizerinde diisiliniilen
seceneklerin Ozellikleri hakkinda bilgi toplama, (e) bir ¢ok secenek arasindan en
uygununu se¢me/en son yargilama, (f) karara gére davranma/karar1 gergeklestirme
ve (g) sonraki karar icin geribildirim saglama (Sirakaya ve Woodside, 2005: 815;
Einhorn ve Hogarth, 1981).

Turistlerin tatil kararmi verirken takip ettikleri karar siireci ve siirecin farkli

adimlar1 arasindaki bilgi akig1 Sekil 12 yardimiyla gosterilmektedir.

Tatil Karar1 < .......................... E

v v

seeenes ’ Seyahat Edilecek Bilgilerin Toplanmast :
: Bolgenin/Sehrin ve Analizi -
Belirlenmesi (Gazete flanlan) :

v

Bilgilerin Toplanmasi ve Analizi :
(Arkadas ve Akraba Cevresi) o DRI

v
Seyahat Acentesini Ziyaret -

v
Odeme ve Satm Alma €

\ 4

Bagajlarin Hazirlanmasi (Hazirlanma) ¢

: v
. o Tatil Deneyimi >

Sekil 12. Tatil Karar Alma Siireci
Kaynak: Kog, 2003: 96.

Sekil 12’ye gore, tatil ihtiyacmin farkina varan turist, ziyaret edilecek
bdlgenin belirlenmesi i¢in gerekli bilgileri topladiktan sonra seyahat acentesiyle
irtibata gecerek, satin alma eylemini gergeklestirmektedir. Tatil deneyimi, turistin

sonraki alim Kkararlarin1 etkilemektedir. Tatil deneyiminin sonunda, turist
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beklentilerine karsilik bulabilirse, sonraki alim kararinda bilgi toplama asamasini

atlayabilir.

Satin alma karar siirecinin her asamasinda pazarlama taktik ve stratejileri
farklilik gostermektedir. Bu durum, siirecin her asamasi arasinda idrak edilebilir bir
esgidiimii gerekli kilmaktadir. Bir tiiketici olarak turist, karar alma silirecinde her
zaman her asamadan gegmeyebilir. Onceki deneyimlerinin ya da arkadaslarmimn
tavsiyelerinin etkisiyle bilgi toplama agamasindan vazgecebilir. Sosyo-psikolojik bir
etkinlik olan seyahat turistin karar alma siireci i¢inde degerlendirilmektedir (Odabast,

1988: 89; Hayta, 2008: 40).

Turizm pazarlamasinda satin alma karar silirecinde, her asamaya uygun
pazarlama faaliyetlerinin olusturulmasi ve satin alma davranigmi etkileyen unsurlarin

belirlenmesi i¢in siirecin her adiminin titizlikle incelenmesi gerekmektedir.

3. SATIN ALMA KARAR SURECI ASAMALARI

Bes temel asamadan olusan satin alma karar siireci, turistin tatil ihtiyacinin
farkina varmasiyla baslayarak, bir dizi iligkili kararin birbirini takip ettigi bir siireci
ifade etmektedir. Siirecin her bir adimmin, 6zellikle turizm sektoriinde satin alma
davraniglarinin karmasikligi ve farkli asamalarda bir¢ok kararin alinmasi nedeniyle

titizlikle incelenmesi gerekmektedir.

3.1. IHTIYACIN ORTAYA CIKMASI

Satin alma siireci, tiiketicinin tiiketim ihtiyacinin farkina varmasiyla
baslamaktadir. Bir tiiketicinin satin alma karar siirecine dahil olmasi i¢in, dncelikle
bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi gerekmektedir. Tiiketicinin diisiincelerinin, hislerinin
ve tutumlarinin yonlendirdigi bu asamada, tiiketici farkina vardigi ihtiyacini
gidermek i¢in ¢esitli yontemlere bagvurmaktadir (Lake, 2009: 9). Bu asama, satin
alma karar silirecinin ihtiyacin ortaya ¢ikmast olarak adlandirilan ilk asamasidir.
Mevcut durum ile arzulanan durum arasindaki fark algilanacak boyuta ulastiginda
satin alma ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir (Altunistk ve Calli, 2004: 233; Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2006: 52; Hutchison vd., 2010: 36-37).
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Satin alma ihtiyac1 dahili ve harici diirtiiler yardimiyla harekete gegirilebilir.
Aclik, susuzluk gibi dahili diirtiiler bireyin, ihtiyacmin farkina varmasina neden
olabilecegi gibi, reklam gibi harici diirtiiler de ihtiyacin fark edilmesine neden
olabilir (Kotler, 2000: 179; Altumsik ve Calli, 2004: 233). Ihtiyacinin farkmna varan

birey, bu ihtiyac1 karsilamak i¢in giidiilenmektedir.

Turizm sektoriinde temelde sosyo-psikolojik 6zellikteki tiiketici ihtiyaclari,
beraberinde fiziksel ihtiyaglar1 da ortaya ¢ikarmaktadir. Farkl kiiltiirlerden insanlar1
tanima, tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri yerinde gérme, yogun caligma temposunun bir
sonucu olarak tatil yapma ve dinlenme istegi gibi nedenlerle seyahat eden turistler,
seyahatleri sirasinda konaklama, yeme-igme gibi fiziksel ihtiyaclarini da gidermek
durumundadir (Hayta, 2008: 40). Onceki deneyimlerinin etkisiyle, bir arkadasinin
tatil deneyimini dinlerken, bir televizyon reklaminm yardimiyla ya da tur rehberinin
bir bolgedeki aligveris olanaklarindan bahsetmesi sirasinda turist ihtiyacinin farkina
varabilir (Temizkan, 2005: 11). Karar siirecinin diger asamalari, ortaya ¢ikan

ihtiyacin nasil giderilecegi ile ilgilidir (Odabags1 ve Barig, 2003: 350).

3.2. ALTERNATIF COZUMLER VE BILGILERIN TOPLANMASI

Karar verme sonucu ortaya ¢ikabilecek riskleri azaltma gayretindeki tiiketici,
yeterli diizeyde bilgi toplamak ve riskleri ortadan kaldirmak amaciyla biiyiik bir caba
harcamaktadir (Torlak ve Altunisik, 2009: 117). Thtiyacinin farkina varan tiiketici bu
asamada ihtiyacin1 gidermek i¢in ¢esitli alternatifler belirlemeye ve bilgi toplamaya
yonelmektedir. Bir {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi toplama siireci, aslinda satin
alma dncesinde baslamakta, satin alma sirasinda ve sonrasinda da devam etmektedir

(Berning ve Jacoby, 1974: 18).

Tiiketici alternatif ¢6ziim iiretme ve bilgilerin toplanmasi asamasinda
oncelikle kendi bilgi dagarcigmi sorgulamaktadir (Altunisik ve Calli, 2004: 233).
Daha sonra aile, arkadas cevresi, komsular, es-dost gibi kisisel kaynaklardan;
reklamlar, satis personeli, internet gibi ticari kaynaklardan; kitle iletisim araglari,
dergi, gazete yazilari, brosiir gibi kamu kaynaklarindan ve deneme, gdzden gegirme
gibi deneysel kaynaklardan bilgi edinmektedir. Bu kaynaklarin ne 6l¢iide kullanildig1

ve etkileri iiriine ve satm almay1 gergeklestiren bireyin 6zelliklerine gore farklilik
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gostermektedir. Tiiketici en fazla bilgiyi pazarlamacilarin kontroliindeki ticari
kaynaklardan edinse de, en etkili bilgi kaynag: kisisel bilgi kaynaklaridir (Kotler,
2005: 281).

Seyahatleri siiresince ortaya ¢ikabilecek riskleri en aza indirmek isteyen
turistler, bilgilerin toplanmasi1 asamasinda iki Onemli bilgi kaynagindan
yararlanmaktadir. Bunlar; 6nceki seyahat deneyimleri sonucu elde edilen bilgiler ile
reklam, brosiir, turizm biirolar1, seyahat acenteleri, aile ve arkadas ¢evresi gibi bilgi

kaynaklarmin sagladig: bilgilerdir (Odabasi, 1988: 84; Hayta, 2008: 40).

Tiiketicinin ihtiyag duydugu bilginin diizeyi, satin almanin Onemine,
karmagikligina, ihtiyacin siddetine ve elde edilecek bilginin elde etme maliyetine

baglidir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 41).

3.3. SECENEKLERIN KARSILASTIRILMASI/DEGERLENDIRILMESI

Ihtiyaci1 karsilamak igin secenekler hakkinda bilgi toplayan tiiketici, bu
bilgiler dogrultusunda belirledigi secenekleri degerlendirmektedir. Degerlendirme
asamasinda maliyet-deger dengesi, alternatiflerin c¢ekiciligi, iiriin hakkimdaki
bilgilerin nitelik ve nicelikleri, seceneklerin biitiinsel imaj1 gibi pek c¢ok husus
dikkate alimmaktadir. Tiiketici iirliniin islevini yerine getirip getirmemesi, iriiniin
zararli olmas1 ihtimali, sosyo-psikolojik risk gibi olas1 risklerle karsilagmaktadir.
Toplam riski en az, getirisi en fazla olan secenek en uygun segenck olarak

belirlenmektedir (Odabasi, 1988: 85; Torlak ve Altunisik, 2009: 117).

Tiiketici degerlendirme asamasinda, hangi {irlinlerin 6zelliklerinin daha
verimli oldugunu degerlendirmenin yani sira, kendisi i¢in ne kadar faydali oldugunu
da degerlendirmektedir. Bir tiiketici i¢in en uygun secenek, bekledigi faydalari
saglayan secenektir (Kotler, 2000: 180). Pazarlamacilar, tiiketicilerin satin alma karar
stirecinde alternatifleri nasil degerlendirdikleri hakkinda bilgi edinmek i¢in yogun bir
¢aba harcamaktadir. Ciinkii tiiketicilerin se¢im kararlarin1 vermeden 6nce gectikleri
son asama alternatiflerin  degerlendirilmesi  asamasidir.  Alternatiflerin
degerlendirilmesinde degerlendirme o&lgiitlerinin  6zelliklerinin neler oldugu, bu
Olgiitlerin nasil degerlendirildikleri ve alternatifler arasinda se¢imin nasil yapildigi

tespit edilmelidir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 43).
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Segenekler hakkinda gerekli bilgileri toplayan turist, bu bilgiler
dogrultusunda secenekleri degerlendirmektedir. Bu agamada turistler, turistik iirliniin
islevini yeterince yerine getirip getiremeyecegi, fayda-maliyet iligkisi, seyahat edilen
bdlgenin giivenilir olup olmamasi, sosyo-psikolojik sorunlar gibi konularla ilgili
stiphe ve riskleri ortadan kaldirmak i¢in turistik {irtin bagimlilig1, daha pahali irtinleri
tercih etme, seyahat raporlarini dikkate alma gibi birtakim stratejiler gelistirmektedir

(Odabasi, 1988: 86; Hayta, 2008: 40).

3.4. SATIN ALMA KARARI

Ihtiyacinmn farkma varan, bu ihtiyac1 dogrultusunda bilgi toplayan, belirledigi
secenekleri degerlendiren tiiketici, bu agamada satin alma ya da almama yoniinde
karar vermektedir (Temizkan, 2005: 11). Uriiniin kolay elde edilebilir, yani
ulagilabilir olmasi, degeri, 6deme kolayliklari, satin alma zamanmin uygunlugu,
giivenilirligi gibi bir dizi unsur tiiketiciyi satin alma kararini verirken etkilemektedir

(Reid ve Bojanic, 2006: 102; Torlak ve Altunisik, 2009: 117).

Bir satin almanmn gergeklesmesi, tiiketicinin satin alma Oncesi asamalar1
eksiksiz ve basariyla gecmesine bagli olmakla birlikte, bu asamalarin yerine
getirilmesi satin alma eyleminin gergeklesmesi i¢in yeterli olmamaktadir. Tiiketici,
kendisi i¢in en uygun oldugunu diisiindiigii {iriin ya da markayi, zamaninin yeterli
olmamas1 ya da yeterli maddi olanaklara sahip olmamasi gibi nedenlerle satin
almaktan vazgecebilir. Tiketicileri satin alma eylemine yoneltmek isteyen
pazarlamacilar, zamanin uygunluguna ve ihtiyacin dnceligine vurgu yaparak, satin
almanin hemen gerceklesmesi halinde elde edilecek yararlar1 ortaya koymalidir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 45). Tiiketici, satm alma eylemini gerceklestirirken,
bu eyleminin kararmmi1 verme asamasinda bes alt karar daha gelistirebilir. Marka
karari, kimden tedarik edilecegi, niceliklerin neler oldugu, zamanlama karar1 ve
O0demenin nasil yapilacagi ile ilgili kararlar tiiketicinin satm alma kararmi

yonlendirmektedir (Kotler, 2000: 182).

Turistler, satin alma kararini verirken iiriiniin kolay elde edilebilir olmasi,

iriiniin fayda-maliyet agisindan degeri, 6deme imkanlari, zamanin uygunlugu,
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driintin  glivenilir olmasi, seyahat acentesine giiven gibi bir¢ok unsurdan

etkilenmektedir (Temizkan, 2005: 12; Hayta, 2008: 41).

3.5. SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR

Tiiketici, satin  alma  sonrasinda  beklentileriyle  gerceklesenleri
karsilagtirmaktadir. Beklentileriyle gerceklesenler arasindaki fark ne kadar az olursa
tiikketici ayn1 diizeyde tatmin olmaktadir. Satin alma sonrast memnun kalan tiiketici,
memnuniyetini genellikle c¢evresindekilerle paylasma ve yeniden satin alma
arzusunda olmaktadir (Hudson, 2008: 57; Torlak ve Altunisik, 2009: 118). Satin
alma sonrasinda beklentilerin karsilanamamasi durumunda tatminsizlik ortaya
cikmaktadir. Bu durumda bir sonraki satin almada tiiketici farkli bir tercihte

bulunacaktir (Hayta, 2008: 41).

Tiiketicilerin iirlin ya da hizmeti kullanmalarindaki temel amag bir ihtiyact
gidermek ve tatmin etmektir. Bu ihtiyacin tatmin edilememesi halinde, olumsuz bir
degerlendirme s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle, tiiketicinin satin alma sirasinda
nasil bir performans sergilediginin ve nasil bir davranista bulundugunun bilinmesi
biiyiik 6nem tasimaktadir (Odabast ve Baris, 2003: 387). Tiiketiciler, aliskanlik
halinde satin almalarmin diginda, 6zellikle bir {iriin ya da hizmetin ilk kez tercih
edilmesi durumunda kaygi yasamaktadirlar. Bu kaygi durumuna bilissel uyumsuziuk
(cognitive dissonance) denmektedir. Bilgilerinde, tutumlarinda, inanglarinda ve
deger yargilarinda tutarlilik saglamaya calisan tiiketici, her se¢enegin kendine 6zgii
ustlinliklerinin =~ olmas1  nedeniyle ¢ofgu zaman kendi i¢inde tutarlilik
saglayamamaktadir. Tercih edilen {iriin ya da hizmetin olumsuz yonleri ile tercih
edilmeyen liriin ya da hizmetin olumlu yonleri tiiketicide bilissel uyumsuzluga neden

olmaktadir (Cemalcilar, 1994: 68; Reid ve Bojanic, 2006: 103).

Satin alma karar siirecinin son adimi olan satin alma sonrasi davraniglar
asamasinda, tiiketici tiiketim tecriibesini degerlendirmektedir. Tiiketicinin kararinin
etkilerinin ve sonuglarmni degerlendirdigi bu asamada elde edilen bilgiler bir sonraki
satin almada siirecin Onceki asamalarma veri saglamaktadir (Altunisik ve Calli, 2004:

234).
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Turizm sektoriinde tretimle tiiketimin es zamanliligi, hizmetlerin soyut
ozellikte olmasi1 gibi dzelliklerin tiikketim deneyimlerindeki etkileri turistlerin satin
alma sonrasi davraniglarini da olumlu ya da olumsuz anlamda etkilemektedir.
Ornegin, turistik iiretimle tiiketimin ayn1 zamanda gergeklesmesi nedeniyle, tiiketim
deneyimini yasayan turistin sunulan hizmetin kalitesinden o an i¢in memnun
olmamasi s6z konusu olabilir. Bu durum turistin bir sonraki seyahatinde farkli bir
ireticiyi tercih etmesine neden olabilir. Nitekim sunulan {iriin ya da hizmetten
memnun kalan turistler, sonraki kararlarinda ayni {iriin ya da hizmeti tercih etme ve

arkadaslarina ve aile ¢evresine 6nerme egilimindedirler (Huh, 2002: 15).
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UCUNCU BOLUM

TURIZMDE KULTUR VE KULTUREL VARLIKLARIN ONEMIi

Kiltiir, kiltiir turizmi ve kiiltiirel varlik kavramlarmnin ele alindigi bu
boliimde oncelikle kiiltiir kavrami ve kiiltliriin 6zellikleri aciklanmistir. Kiiltiir
turizmi, kiiltlirel varliklar ve Konya ilinin turizm alt yapisi ile kiiltiirel varliklar1 bu

boliimde agiklanan diger konulardir.

1. KULTUR VE KULTUR TURIZMi

1.1. KULTUR KAVRAMI

Kiiltiir, sinirlar1 oldukc¢a genis, toplum ve toplum i¢inde yasayan bireyleri
biiyiik dlgiide etkileyen ve yonlendiren bir kavramdir. Kiiltiirlin birbirinden farkl
bilimsel alanlarda kullanilmas1 ve smirlar1 ¢ok genis bir kavram olmasi
tanimlanmasini zorlastirmaktadir. Kiiltiiriin tanimlar1 arasinda en fazla kabul géren
Tylor’un tanimudwr. Tylor kiiltlirli, bilgiyi, dini, sanat ve ahlaki, orf ve adetleri,
bireyin baglh oldugu toplumun bir parcast olarak kazandigi aliskanliklar: ve diger
biitiin yetenekleri igine alan karmasik bir biitiin olarak tanimlamaktadir (Asunakutlu
ve Safran, 2004: 33). Tylor’dan giinliimiize ¢esitli tanimlar verilmesine ragmen kiiltiir
konusunda halen Tylor’un tanim dikkate alnmaktadir. Giltler kiiltiirii, “Insanin
yarattig1 hayat tarzi”; Linton ise “Ogrenilmis tavir ve hareketlerin ve bunlarin

sonuclarinin dis seklidir” seklinde tanimlamaktadir (Donmezer, 1984: 116).

Kiiltiir, bir toplumun maddi ve manevi 6zelliklerini, duygu ve diisiince
yapilarint yansitan, ge¢cmisten giliniimiize aktarilan tiim degerler, davraniglar ve
ahiskanliklar olarak tamimlanabilir (Sahin ve Ozer, 2006: 128). Toplum bilimcilere

gore kiiltiir, en genis tanimiyla insanlarin gelenek, goérenek, egitim, din, hukuk,
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siyasal kurumlar gibi unsurlar aracilifiyla edindigi, birbirine ve daha sonraki
nesillere aktardigi nesne, bilgi, sanat, aliskanliklar, inan¢ ve degerler toplamidir
(Penpece, 2006: 58). Kiiltiir, belirli bir zaman diliminde edinilen, uzun bir siire
muhafaza edilen ve bir nesilden digerine aktarilan 6zelligi nedeniyle Onemlidir

(Bidney, 1944: 32).

Kiiltiir, bir grubu ya da toplulugu digerinden ayiran, insan zihninin
olusturdugu zihinsel miisterek programlamadir (Hofstede, 1993: 89). Kiiltiir, sadece
bireylerin kisisel 6zelliklerini belirleyen nitelikte degil; ayn1 egitim sartlarma ve ayni
yasam tecriibelerine sahip bir dizi bireyi kusatan niteliktedir. Bu nedenle, kiiltiir
sadece insan zihninde olusan niteligi nedeniyle degil, ayn1 zamanda ayn1 kiiltiiriin
tiyeleri tarafindan paylasildigr icin degistirilmesi olduk¢a zordur (Hofstede, 1980:
43). Toplumun bir ferdi olarak insanm bilgisini, inancini, sanatini, ahlakini,
aliskanliklarini, gelenek ve goreneklerini iceren karmasik bir yapiyr ifade eden
kiiltiir, bir toplumun maddi ve manevi iiretim giicii olarak ifade edilebilir (Islamoglu

ve Altunisik, 2008: 179).

Ulus, topluluk ve Orgiit diizeyinde insan gruplarmmin ve bu gruplarin
ozelliklerinin tanimlanmasini saglayan kiiltiir, belirli esaslara gore bir araya gelmis
bir insan toplulugu veya grubunun, ortak davraniglarinin, diisiincelerinin ve yasam
tarzlarmin anlamli hale getirilmesini ifade etmektedir (Baytok, 2006: 1). Kiiltiir,
insanin biyolojik yapisin1 ve yeteneklerini belirlemese de, bu biyolojik yetenek ve
ozelliklerin ne zaman ve nasil kullanilacagina yon vermektedir. Burada dikkat
edilmesi gereken unsur, kiiltiiriin kalitim yoluyla degil, aksine yasant1 ve
deneyimlerle kazanilmasi dzelligidir (Donmezer, 1984: 122; Islamoglu ve Altunisik,

2008: 179).

Tiiketici davranislarinin kesin Olgiitlere gore belirlenmesini saglayan kiiltiir,
bir toplulugun biitiinlesik diistinsel yapis1 olarak diisiiniilebilir. Kiiltiir, bir toplulugun
ya da Orgiitlin liyeleri tarafindan paylasilan anlamlarin, normlarin ve geleneklerin
birikimidir. Kiiltlir, bir insan toplulugunu, bu toplulugun bireylerini, sosyal
olusumlarini, ekonomik ve politik sistemlerini agiklamaktadwr. Etik kurallar ve
degerler gibi bireylerin ortak fikirleri ile bir grup insan tarafindan degerli bulunan ve

iretilen maddi nesneler ve hizmetleri iceren kiiltiir, bireysel tiiketicilerin veya bir
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grup tiiketicinin pargast oldugu ve kendi i¢inde diger sistemlerce organize edilen bir

yapiy1 temsil etmektedir (Solomon vd., 2006: 498).

Trompenaars ve Woolliams (2003: 27), kiiltiirii bir soganin katmanlarina
benzetmektedir. Distaki katman, insanin Oncelikli olarak hangi kiiltiirel 6gelerle
etkilesim i¢inde oldugunu gostermektedir. Bu 6geler, davranigin gorsel gercekligi,
giyim, yemek, dil, yerlesim bigimi gibi gozlenebilir 6gelerdir. Ortadaki katman, bir
toplumun ya da orgiitiin sahip oldugu, neyin dogru ya da yanlis oldugunu gosteren
normlar ile neyin iyi ya da kotii oldugunu gosteren degerleri igermektedir. En
derindeki katman, kiltiiriin istii kapali ve sorgulanmamis kismint olugturmaktadir.
Bu katman sik sik ortaya c¢ikan ikilemlerin ortadan kaldirilmasi i¢in gosterilen ¢aba
sonucu olugsmaktadir. Kiiltlirin bu derin ve ulasilmasi zor katmani, bireylerin toplum
icinde karsilastiklar1  sorunlarin  ¢oziimii icin gelistirdikleri yontemleri ve
varsayimlar1 icermektedir. Kiiltliriin 6z ¢ekirdeginin anlasilmasi, diger kiiltiirlerle

uyumlu ¢aligmalar yiirtitmek ve basarili ortakliklar kurmak i¢in 6nemlidir.

Tiiketici davranisiyla kiiltiir arasindaki iligki iki tiirli aciklanmaktadir.
Birincisi, herhangi bir zaman diliminde, bir kiiltiiriin 6ncelikleri ve 6zellikleri dikkate
alinarak hazirlanan iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerce kabul gorme sansi daha
yiiksektir. Ikincisi, yeni iiriinler ve yenilik¢i tasarimlar ancak belirli bir zaman
diliminde hakim olan kiiltiirel kaliplarin dikkate alinmasiyla ortaya g¢ikmaktadir
(Solomon vd., 2006: 498). Tiiketici davraniglarin1 en derinden etkileyen kiiltiir,
psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsini etkisi altinda birakmaktadir. Bir iilkenin
kiiltiirii, o iilkedeki tiiketim kaliplarmni belirlemektedir. Bu nedenle, toplumun inang
ve deger yargilarmin bilinmesi; bu deger ve yargilar bireyin kiiltiiriiniin bir parcast,
birey de kiiltliriiniin bir {iriinii oldugu i¢in, pazarlamacilar i¢in son derece biiyiik bir

Oonem tasimaktadir (Odabast ve Barig, 2003: 313).

1.2. KULTURUN OZELLIKLERI

Kiiltiirin  tiikketici davranislar1 {lizerindeki etkisini belirlemek, kiiltiiriin
ozelliklerinin tespit edilmesi ve analiz edilmesiyle miimkiindiir. Literatiirde kiiltiiriin
pek c¢cok oOzelligi bulunmasmna karsin, burada sadece tiiketimle ilgili olanlar ele

almmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003: 314):
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Kiiltiir ogrenilmis davraniglar toplulugudur: Kiiltiir, dogustan kazanilan ya
da kalitim yoluyla gelen bir degerler sistemi degildir. Insan dogduktan sonra ailesi ve
cevresi yardimiyla kiltiirii 6grenmektedir. Kiltiir 6geleri bir nesilden digerine

ogrenme yoluyla aktarilmaktadir.

Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir nesilden nesile aktarima o6zelliginin de bir
sonucu olarak, toplum {iiyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine uygun davranig

standartlarini icermektedir.

Kiiltiir olugturulur: Kiiltlirii insanlar ortaya ¢ikarmaktadir. Ancak insanlar
kiiltliri dogduklarindan itibaren kesfetmeye basladiklarindan, kiiltiir insanlardan
bagimsiz bir nitelik gostermektedir. Kiiltiiriin manevi ya da ilahi yonii olsa da, bu
insanlar aras1 iletisimden ve kabullerden kaynaklanmaktadir. Kiiltiiriin olusumunda
iic sistem etkilidir. Idealler, inanglar, degerler ve arzu edilen ya da edilmeyen
durumlar1 igeren ideolojik sistem bu sistemlerin ilkidir. Teknik bilgiyi ve sanat1 igine
alan bilimsel ve teknolojik sistem ile aileyi, sosyal yap1 ve kurumlar1 i¢ine alan
orgiitsel sistem de kiiltiiriin olusumunda etkili olan diger sistemlerdir (Islamoglu ve

Altunisik, 2008: 179).

Kiiltiir zamanla degisebilir: Kiiltiir kisa zamanda olmasa da degisebilir.
Ancak bu kiiltiiriin ¢evre kosullarina uyum saglamasiyla miimkiindiir. Teknolojik
gelismeler, bunun sonucu ortaya ¢ikan iletisimdeki yenilikler, kiiltiirel degisime ve

uyuma olanak taniyan unsurlardandir.

Kiiltiirel degisim sonucu ortaya ¢ikan yeni normlar, uzun bir siire eski
normlarla birlikte yasamaktadir. Kiiltlirlin kisa zamanda degismesi i¢in ¢ok biiyiik
teknolojik gelismelerin, mevcut degerler arasindaki biiyiik catigmalarin, baska
kiiltiirlerin mevcut kiiltiir iizerindeki baskilarinin veya savas gibi dramatik olaylarin

olusmasi gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 180).

Kiiltiir benzerlikler oldugu kadar farkhliklar da icerir: Hemen hemen tiim
kiiltiirlerde ortak olan degerler, normlar ve davranig kaliplar1 bulunmaktadir. Fakat
ayn1 unsurlar bir kiiltiirden digerine farkhilik gdsterebilir. Ornegin bir kiiltiirde kutsal

olarak kabul edilen bir renk, baska bir kiiltiirde kutsal olarak kabul edilmeyebilir.

Kiiltiir, orgiitlenme ve biitiinlesmedir: Bir kiiltiiriin kiiltiir olabilmesi i¢in

toplumun {yeleri tarafindan paylasilmas1 gerekmektedir. Bu paylasim bireyler

58



arasinda iletisim kurmanin, Orgiitlenmenin ve toplumsal biitiinlesmenin bir

sonucudur.

Kiiltiir, toplumun iiyelerince paylasilir: Kiiltiir, bir toplumun {yelerince
paylasilan degerler ve inanglar sistemidir. Bu deger ve inancglar kiiltiir sayesinde
nesilden nesile aktarilmaktadir (Onkvisit ve Shaw, 2004: 156). Kiiltiirel degerler
sadece belirli bir zaman diliminde degil, ge¢cmiste paylasildig1 gibi gelecekte de
paylasilacak olan degerlerdir. Bu olay toplumsallasmayla olusup siireklilik

tagimaktadir.

Kiiltiir, ihtiyaclart giderir: Kiiltiir insanlarin ihtiyaclarin1 gidermelerine
yardimct olmaktadir. Bir ihtiyact karsilamayan deger yargilari, inanglar ve
aliskanliklar yok olmak durumundadir. Bir iiriin ya da isletme, toplumu olusturan ve
ayni kiiltiirii paylasan bireylerin ihtiyaclarina cevap verme diizeyinde yasama sansma
sahiptir. Bu nedenle pazarlamacilar basarili olmak i¢in toplumun ihtiyaglarint goz

Oniine almalidir.

Kiiltiir siirekli biriken niteliktedir: Kiiltlir yiizlerce ve hatta binlerce yillik bir
birikim sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Her nesil kiiltiirii bir sonraki nesile aktarmadan
once kendi degerlerini ve inanglarin1 da eklemektedir. Dolayisiyla kiiltiir, stirekli
genisleme ve biiylime egilimindedir, ¢linkii yeni fikirler kiiltiirlin bir parcasi haline

gelmektedir (Onkvisit ve Shaw, 2004: 156).

1.3. KULTUR TURIZMi

Kiiltiir kavrammim kendine has 0&zelliklerinden dolayi, insanlar farklhi
kiiltiirlerden insanlar1 tanimak ve farkli toplumlara ait kiiltiirleri yerinde gérmek igin
seyahat etmektedirler. Farkli kiiltiirleri gérmek ve tanimak icin yapilan seyahat ve
konaklamalar kiiltiir turizmini olusturmaktadir. Kiiltiir turizmi, ¢agdas ve gecmis
kiiltiirlere ait somut ve somut olmayan degerleri gorme, bu degerlerle ilgili bilgi
edinme amaciyla gerceklesen; bununla ilgili {iriin ve hizmetlerin satin alinmasindan
dogan dogrudan ya da dolayli faaliyetlerden olusan bir biitiindiir (Gtilcan, 2010:
102). Siirdiirtilebilir turizm anlayisinin gelismesi, kaynaklarin hizla azalmasi, klasik

turizm anlayisinin yerini alternatif turizme birakmas1 gibi nedenler, alternatif turizm
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tiirlerinden olan kiiltlir turizminin gelismesine olanak saglamistir (Uygur ve Baykan,
2007: 32-33).

Turistlerin, toplumlarin sahip oldugu kiiltiirel mirasa olan ilgileri sonucu
gelisen kiiltiir turizmi, insanlarin kiy1 turizminden ziyade doga ile biitiinlesme,
gecmis kiiltlirlerin izlerini goérme, farkli yasam tarzlarini, gelenek ve goérenekleri
ogrenme gibi heveslerle seyahat etmelerinin bir sonucudur (Tapur, 2009: 474). Farkli
deneyimler yasamak, ayn1 zamanda farkl tarihi ve kiiltiirel degerleri 6grenmek i¢in
turistler kiiltlir turizmine katilmaktadir (Huh, 2002: 7-8).

Kiiltiir turizmine katilan turistler genellikle farkli karakteristik ozellikler
tagimaktadir. Silberberg (1994: 6), kiiltiirel turizm hareketlerine katilan turistlerin,
kiiltiirel {iriin farkhilik gostermekle beraber, bazi ortak 6zellikler tasidigina isaret
etmektedir. Nyaupane, White ve Budruk (2006: 91), Amerika’da yaptiklari
arastirmada benzer sonuglar elde etmistir. Bu 6zellikler:

e Gelir diizeyleri daha yiiksektir ve tatilleri siiresince daha fazla harcama
yapmaktadirlar,

e Ziyaret edilen bdlgede daha fazla zaman harcamaktadirlar,

e Daha cok otel ve motellerde kalmaktadirlar,

e Aligveris olanaklarindan daha fazla yararlanmaktadirlar,

e Ziyaret edilen bdlgede yasayanlara oranla egitim diizeyleri daha yiiksektir,

e Kadinlar erkeklere oranla seyahatlere daha fazla katilmaktadirlar,

e Genellikle orta yas ve iizeri gruplar kiiltiirel seyahatlere katilmaktadirlar.

Silberberg  (1994: 4), her kiiltiirel {riiniin  turistlerin  ilgisini
cekmeyebileceginden bahsetmektedir. Bununla birlikte, turistlerin kiiltiirel turizm ile
ilgili giidiilenme diizeylerinin dort farkli siniftan olustugundan s6z etmektedir. Buna
gore, fazlasiyla giidiilenen turistler igten disa dogru genisleyen bir ¢ember
diistiniildiigiinde, bu c¢emberin merkezinde yer almaktadir. Fazlasiyla giidiilenen
turistler, bir bolgeyi 6zellikle kiiltiir amacli ziyaret eden turistleri ifade etmektedir.
Ikinci gember, bir bolgeyi hem kiiltiir hem de aile ve akrabalar1 ziyaret amagli
seyahat eden turistlerin olusturdugu kismen giidiilenen turistleri igermektedir.
Ucgiincii gemberde yer alan turistler, ziyaret amact kiiltiir olmayan, ancak ziyaretleri

sirasinda kiiltiirel firsatlardan da yararlanan niteliktedir ve ikincil amaci kiiltiir olan
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turistler olarak adlandirilmaktadir. En distaki ¢cember ise kazara giidiilenen turistler
olarak adlandirilan, kiiltiirel bir cekicilik i¢in seyahat etmeyen, tesadiifen kiiltiirel
faaliyetlerde bulunan turistleri icermektedir. Cemberlerin disinda kalan %15°lik

kesim, hicbir sekilde kiiltiirel faaliyetlere katilmayan turistleri ifade etmektedir.

. Ikincil Amagclt

Kazara Gidiilenen

Sekil 13. Kiiltiirel Turistlerin Giidiilenme Diizeyleri
Kaynak: Silberberg, 1994: 4.

Jamen-Verbeke (1997: 216)’ye gore, uluslararasi turizm pazarinda yeni varisg
noktalari, deniz-giines-kum odakli turizm anlayisinin artik doyuma ulagmasi
nedeniyle, farkli hedef gruplar1 i¢in rekabet¢i ve essiz 6zellikleri olan siirdiiriilebilir
iiriin/mekan bilesimleri olusturmak durumundadir. Bu noktada, turizm planlamacilar1
dogal ve potansiyel kaynaklar1 koruma-kullanma dengesini g6z oniinde bulundurarak
turizm {riinlerine doniistiirmekle ylkiimliidiir. Kiiltiir ve kiiltlirel varliklar, kiiltiirel
turizm agisindan diislintildiglinde, turistik iiriine doniistiiriilebilecek potansiyel birer
kaynak niteligindedir. Kiiltiir turizmi (Jamen-Verbeke, 1997: 216):

e Turist deneyimlerine arti deger kazandirmasi nedeniyle kaliteli turizm ile
kolaylikla iliski kurulabilir,

e Daima yeni iiriin ve deneyimleri arastirict 6zelligi nedeniyle ¢agdas turizm
tiikketim kaliplarina uyum saglar,

e Geligen ve bolimlendirilmis turizm pazarmm taleplerini karsilayan,
farklilastirilmig turizm iirlinlerinin olusturulmasina olanak tanir,

e Deniz-giines-kum gibi kaynaklardan yararlanamayan varis noktalari igin
farkl bir bakis agis1 sunar,
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e (evreye duyarh etkinliklere, daha aktif tatillere, kisa siireli seyahatlere ve is
gezilerine art1 deger kazandirarak, turizmin mevsimsellik sorununa ¢6zim
olanaklar1 sunar.

Kiiltiir turizmi, turizm bdlgelerine oldugu kadar, o bolgede yasayanlara ve
bdlgeyi ziyaret eden turistlere birtakim faydalar saglamaktadir. Bu faydalar arasinda,
kiiltiir turizminin bolgelerin dogal, tarihi ve kiiltiirel degerlerini korumasi 6n planda
yer almaktadwr. Kendi kiltiirlerini ve kiltiirel degerlerini koruma egilimindeki
bireyler, bdlgeyi ziyaret eden turistlerle paylastiklar: turizm degerlerinin dneminin
bilincinde, kiiltiir turizmine dolayli yoldan da olsa hizmet etmektedirler. Kiiltiir
turizminin diger bir faydasi ise yerli ve yabanci turistlere, bolgenin degerleri
hakkinda bilgi vermesidir. Kiiltiir turizmi ayrica, birliktelik ve sayginlik yoniinden
giiclii toplumlar ve daha kaliteli yasam standartlar1 saglamasi agisindan da dnemlidir.
Seyahat ve turizm endiistrisine, basta ekonomik degerler olmak iizere, dogrudan ya
da dolayli anlamda sundugu imkanlar da kiiltiir turizminin dikkate deger

faydalarindandir (Huh, 2002: 8).

2. KULTUREL VARLIKLAR

2.1. KULTUREL VARLIK KAVRAMI

Kiiltiirel ve tarihi sit alanlarini ziyaret, gliniimiiziin en fazla ilgi ¢eken turizm
aktiviteleri arasinda yer almaktadir. Aileler, gruplar ve hatta uluslararasi ziyaretgiler
imkan bulduklarinda sik sik kiiltiirel ve tarihi anlamda ¢ekici bulduklar1 varig
noktalarin1 ziyaret etmektedir (Hargrove, 2002: 10). Kolb (2006: 63), bir bolgenin
kiiltiirel ¢evresinin; gegmis donemlerden kalan tarihi alanlar, tarihi miizeler, kiliseler,
mimari yapilar ve tarihi anitlar gibi fiziksel kiiltiir unsurlarindan; bunun yani sira
etnik topluluklar ve orgiitlerin paylastig1 kiiltiir 6zelliklerini belirten kiiltiirel miras

unsurlarindan meydana geldigini ifade etmektedir.

Bir bolgenin tarihi ve kiiltiirel ¢evresinin sundugu, o bolgeyi essiz kilan
kiiltirel varliklar Kiltiir ve Tabiat Varliklarin1 Koruma Kanunu’nda, tarih 6ncesi ve
tarihi devirlere ait bilim, kiiltlir, din ve giizel sanatlarla ilgili yer {istiinde ve yer
altinda bulunan tasinir ve taginmaz varliklar olarak tanimlanmaktadir (Kiiltiir ve

Tabiat Varliklarin1 Koruma Kanunu [KTVKK], 1983).
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Bolgelerin kiiltiirel miraslar1, gegmisle baglantili olan, dolayisiyla nesilden
nesile aktarilan bir niteliktedir. Turizm alaninda miras kavrami dogal ve kiiltiirel
miras olmak tiizere iki sekilde incelenmektedir (Garrod ve Fyall, 2000: 683; Jones ve
Alderman, 2003: 74). Dogal miras, nehirler, daglar, el degmemis alanlar, ulusal
parklar ve diger korunan alanlar gibi gelecek kusaklara aktarilan unsurlar1 akla
getirmektedir. Kiiltiirel miras ise, tarihi bina ve yapilar, anitlar ve mimari kalintilar
gibi somut unsurlar ile gelenekler, degerler, sanat gibi soyut unsurlara karsilik

gelmektedir (Nyaupane vd., 2006: 82).

Yiizyillardir insanlar tarihi anlamda ilgi ¢ekici alanlara seyahat etmelerine
ragmen, yaklasik olarak son iki on yillik donemde kiiltiir ve miras turizmi belirli bir
turizm pazari olarak gosterilmeye baslanmistir. Turizm sektdrii icin vazgecilmez bir
nitelik tagiyan kiiltiirel varlik kavrami, sadece dogal ve tarihi yerler, insan yapimi
binalar, kiiltlirel gelenekler ve bunun gibi nesilden nesile aktarilan unsurlar degil,
ayni zamanda promosyonu yapilan birer turizm iirlinii olarak diisiiniilmelidir (Confer,

Pennington-Gray, Thapa ve Holland, 2002: 7; Prentice, 1993: 5).

Uluslararast Anitlar ve Sit Alanlar1 Komisyonu (International Council on

Monuments and Sites [[COMOS])’ nun tanimina gore kiiltiirel varlik:

Kiiltiirel oldugu kadar dogal gevreyi igeren, tarihi gelisim siirecinde olusan ve bu
stireci ifade eden; tarihi yerler, sit alanlari, insa edilen alanlardan olusan; biyolojik
degisime ugramig alanlardan olusan; ge¢cmiste kazanilan ve gilinlimiizde de devam
eden aliskanliklar, bilgi ve yasam tecriibelerini iceren niteliktedir (International
Cultural Tourism Charter, 1999).

McKercher ve Du Cros (2002: 6), kiiltiirel varliklari; turistlerle, deneyimler
ve Uriinlerden faydalanilmasiyla ve miras yoluyla kalan varliklarin kullanimiyla
stirekli etkilesim i¢cinde olan unsurlar olarak tanimlamaktadir. Kiiltiirel varliklar ile
turizm sektorii arasinda kurulmasi gereken dengeye vurgu yapan McKercher ve Du
Cros (2002: 6-10), disaridan gelen turistlerin tiikketim degerleri ile kiiltiirel varliklar
korumakla ylikiimlii yoneticiler tarafindan korunmasi gereken igsel degerler

arasindaki bu dengenin 6nemi tlizerinde durmaktadir.

Kiiltiirel varlik turizmini, bir turizm dali olarak kabul eden Silberberg (1994:
2), ¢cok sayida milletten misafirin ziyaretlerini biitiinliyle veya tarihi, bilimsel, yasam

tarzy/varlik yOniiyle motive eden; tarihin ve c¢evrenin o bdlgeyi ziyaret eden
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misafirlere ve bolge halkina hediye olarak sundugu unsurlar olarak tanimlamaktadir.
Howard (2003: 1)’a gore kiiltiirel varliklar, insanlarin korumak istedikleri her seydir

ve varliklar herkesi ilgilendirir, bu yoniiyle niifuz eden nitelik tasimaktadir.

2.2. KULTUREL VARLIK KAPSAMI

Kiiltiirel varlik kavrami i¢ine birgok konu girebilmektedir. Kiiltiirel varliklar
bir anlamda bir iilkenin sahip oldugu kiiltiirel sermayedir. Bunlar arasinda, yer
altinda ve yer istlinde bulunan arkeolojik kalintilar (gémiili kalintilar ve heniiz
ayakta duran yapilar), tarihi yapilar ve sit alanlar1 (listelenmis tarihi binalar,
mezarliklar, yayla vb. yesil alanlar, kopriiler, kanallar), tarihi alanlar (koruma alani
olarak nitelendirilen kent ve kdylerin belirli alanlar1) ve mimari veya tarihi anlamda
degerli olan diger yapilar yer almaktadir (Braithwaite, Hopkins ve Grover, 2001:
123).

Bir bolgenin ziyaretcileri kendisine c¢eken tarihi ve kiiltiirel cekicilikleri

asagidaki gibi gruplandirilabilir (Middleton ve Clarke, 2001: 353):

Tarihi anmitlar: Restore edilen yapilar ve koruma altina alman sit alanlari, tiimiiliis

tarzi toprak altindaki yapilar.

Tarihi yapilar: Saraylar, kaleler, katedraller, kiliseler, antik kent merkezleri, kdyler

gibi miras olarak adlandirilan yerler.

Tespit edilen alanlar, parklar ve bahgeler: Ulusal parklar ve iilke parklari, uzun

mesafeli ylirliylis alanlar1 gibi gorsel agidan zengin kaynaklar.

Tema parklari: Cogunlukla miihendislik iiriinii (insan yapimi-Disney World gibi)

ancak genellikle tarihi sit alanlariyla baglantili alanlar.

Dogal ve vahsi yasam c¢ekicilikleri: Hayvanat bahgeleri, biiylik akvaryumlar,

kafesler, avlanma alanlari, ziyarete agik ¢iftlikler.

Miizeler: Cesitliligi oldukca fazla olan miizeler; bilim merkezi, antika ara¢ miizeleri,
ziyaret amagl sergilenen gemi gibi belirli bir konu {izerine faaliyet gosteren miizeler;
sit alan1 gibi korunan miizeler; ulusal, bolgesel ve yerel varliklarin sergilendigi

muzeler.
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Sanat galerileri: Koleksiyonlarin sergilendigi, on yillar 6ncesinde kurulan, modern

sanat galerilerinin yeni tarzlarinin sergilendigi yeni yapilar.

Endiistriyel arkeoloji alanlar: Ipek yolu, ticaret yollar1 gibi yollar iizerindeki yap1 ve

alanlar.

Perakende satis alanlari: Cogunlukla ticari modern ve ¢ok amacli yapilar1 igeren,

perakende satig magazalari.

Eglence ve bos zaman i¢in diizenlenmis alanlar: Trekking gibi eglenceye yonelik

sporlarm yapildig: parklar.

Kiiltiirel varliklar, maddi ve manevi varliklar olmak iizere iki grupta ele
alimnmaktadir. Maddi kiiltlir varliklari, insan elinden ¢ikma her tiir {iriinii ve insanin
yasadig1 cografyanin sundugu dogal ve tarihi unsurlari; manevi kiiltiir varliklari ise
insanlarin yasama big¢imlerini ve benimsedigi kiiltiir 6zelliklerini kapsamaktadir.
Maddi kiiltiir varliklar1 tasinir ve tasinmaz kiiltiir varliklar1 olarak ikiye
ayrilmaktadir. Taginir kiiltiir varliklar1 arasinda miizeler, etnografya miizeleri, agik
hava etnografya miizeleri, sinema kdyii, arastirma ve egitim miizeleri yer almaktadir.
Tasmmmaz kiiltiir varliklar1 kentler, kent parcgalari, her tiir anitsal mimari ve konut
mimarisi, peyzaj gibi unsurlarin yaninda toplumlarin yasaminda 6nemli olaylara

taniklik etmis alanlar1 icermektedir (Giinay, 2007: 2, 11-13).

2.3. TURIZMDE KULTUREL VARLIKLARIN ONEMI

Turizm, bir bolgenin toplumu, ekonomisi ve dogal ve kiiltiirel gevresi
tizerinde derin bir etki birakmaktadir. Dogru sekilde gelistirilip yonetildiginde dogal
cevreyi; tarihi, arkeolojik ve dini kalintilari; yerel kiiltiirli, gelenekleri ve sanatsal
varliklar1 koruyan bir mekanizmaya doniismektedir. Turizm, bir bakima kiiltiiriin
sundugu ham malzemeleri harmanlayarak, bu malzemelerden elde edilen iiriinlerin
satig1 ve tiiketimi sonucu kar elde etmeyi saglayan aktif bir siiregtir. Bu nedenle,
sahip oldugu gizil ve kapasite sayesinde gerekli iiretici bir gli¢ durumundadir

(Culture, Tourism and National Re-Orientation, 2009: 9).

Turizmin dayanak noktasi (Craik, 2004: 40) olarak nitelendirilen kiiltiirel

varliklarm ve kiiltiiriin turistleri seyahate yonelten giidiileyici unsurlar, davraniglar ve

65



deneyimler iizerindeki etkileri giderek daha belirgin hale gelmektedir (Nyaupane vd.,
2006: 81). Insanlar1 seyahate tesvik eden dncelikli unsurlardan birisi farkl kiiltiirlere
olan meraktir. Bir bolgenin tarihi ve kiiltiirel degerlerini, geleneklerini, yasam
bi¢imlerini merak eden turistler, yeni insanlarla tanigsmak, yeni bolgeler kesfetmek ve
farkli kiiltiirleri 6grenmek i¢in seyahat etmektedirler (Confer vd., 2002: 7). Bu
nedenle, tarihi ve kiiltiirel varliklariyla 6n plana ¢ikan bolgelerin yaptiklari tanitim ve
pazarlama faaliyetleri, o bolgenin sahip oldugu tarihi ve kiiltlirel varliklarm, hedef
kitlenin karar siirecinde etkin bir rol {istlenmesi bakimindan biiyiik ©Onem

tagimaktadir.

Cok yonlii bir bakis acisina sahip olan giiniimiiz turisti, bolgelerin tarihi ve
kiiltiirii hakkinda bilgi edinme ve 6grenme ihtiyact duymaktadir. Bu nedenle kiiltiirel
varliklar1 hedef alan ziyaretler yogunlasmaktadir. Tarihi sit alanlarmi ziyaret eden
turistler baslica {i¢ sebeple ziyaretlerini gerceklestirmektedir: farkli bir bolgede farkii
bir deneyim, ussal anlamda hosnutluk icin yeni seyler ogrenme ve diger insanlarla
bazi seyleri paylasma (Huh, 2002: 8; Peterson, 1994). Kiiltiirel amaglarla yapilan
seyahatlerin giderek daha da yogunlasmasi, kiiltiirel degerler bakimindan zengin olan
varis noktalariin daha akilc1 davranmalarii gerektirmektedir. Varis noktalari, dogal
zenginliklerin canlandirilarak ekonomiye kazandirilmast ve bu dogal zenginliklerin
korunmas1 ile ilgili politik yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesinin saglanmasi
bakimindan O6nemli bir sorumluluk iistlenmektedir. Britton’a gore, bir varis
noktasmnin dogal zenginliklerinin ekonomiye kazandirilmasinda {ii¢ yontem
izlenebilir: kiiltiirel c¢ekicilikleri turistik iirlinlere doniistiirmek (tarihi mekanlar,
kiiltiirel ¢ekicilikler gibi); cazibe unsurlar1 olusturmak (mesire yerleri, tema parklar1
gibi) ve aligveris merkezi gibi turistlerin yararlanacagi ticari bos zaman faaliyetlerine

iligskin girisimlerde bulunmak (Craik, 2004: 41; Britton, 1991: 464).

Dogal ve kiiltiirel varliklarin korunmasi, turizmin bolgelere sundugu faydanin
stirdiiriilebilir olmasi i¢in gerekliyken, turizm dogal ve kiiltiirel varliklarin korunmasi
ve sonraki nesillere aktarilmasi bakimmdan yararlanilan bir aractir (Uslu ve Kiper,
2006: 306). Turizm pazarmnda rekabet¢i giiciinii arttirmak ve karsilagtirmali Gistiinlitk
elde etmek isteyen birgok bolge, somut ve somut olmayan kiiltiirel varliklarini
muhafaza etme ve gelistirme anlaminda caba gostermektedir. Bir bdlgenin

cekiciligini arttiran, miras yoluyla nesilden nesile aktarilan kiiltiirel varliklari,
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turistleri  bolgeye ¢ekme anlammda var olan varliklarm daha fazla
semboliklestirilmesi ve degerlilik diizeyinin yiikseltilmesi ile yeniden kullanimi
sayesinde, o bdlgenin temel pazarlayicis1 haline gelebilir (Organisation for Economic

Co-operation and Development [OECD], 2009: 9).
3. KONYA’NIN TURIZM ALT YAPISI VE KULTUREL VARLIKLARI

3.1. KONYA’NIN TURIZM ALT YAPISI

Konya’nim son yillarda egitim, sanayi ve ulagim alanlarinda gostermis oldugu
biiyiik gelisime paralel olarak kentin turizm yatirimlar: da artig gostermistir. (Tapur,
2009: 487). Konya’da turizm isletme belgeli 1551 oda, 3208 yatak; yatirim belgeli
396 oda, 804 yatak; turizm isletme belgeli 19 otel ve yine turizm isletme belgeli 20
lokanta bulunmaktadir. Konya’da faaliyet gosteren turizm seyahat acentelerinin

sayist 87°dir (Tablo 3).

Tablo 3. Konya'daki Turizm Isletme Belgeli Tesis Varhig

Isletme Durumu Sayisi
Turizm Isletme Belgeli Oda 1551
Turizm Isletme Belgeli Yatak 3208
Yatirim Belgeli Oda 396
Yatirim Belgeli Yatak 804
Turizm Isletme Belgeli Otel 19
Turizm Isletme Belgeli Restoran 20
A Grubu Seyahat Acentesi 76
Gegici A Grubu Seyahat Acentesi 5
B Grubu Seyahat Acentesi 5
C Grubu Seyahat Acentesi 1

Kaynak: Konya i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2010.

Konya turizm il midirliigiine kayith 2 bes yildizli, 5 dort yildizli, 6 i
yildizly, 3 iki yildizly, 2 tek yildizli ve 1 6zel belgeli olmak iizere toplam 19 turizm
isletme belgeli otel mevcuttur. Bu otellerde toplam 1459 oda, 3033 yatak (Tablo 4);
belediye belgeli otellerde ise 1227 oda ve 2758 yatak kapasitesi bulunmaktadir.
Tablo 4, sehir merkezindeki otel isletmelerini, bu isletmelerin oda ve yatak

kapasitelerini ve bazi restoran ve lokantalar1 gostermektedir.
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Tablo 4’den de anlasildig1 {lizere, Konya’da faaliyet gosteren dort ve bes
yildizli otel sayis1 ve yatak kapasiteleri yetersizdir. Yatirim asamasindaki
isletmelerin kapasiteleri de dniimiizdeki ii¢ y1l i¢cinde bu kapasitenin kisith kalacagni
gostermektedir. Konya turizmi i¢in goriinen en biliylik problem, sehrin turizm
potansiyelinden yeterince faydalanamamasi ve tanitim faaliyetlerinin eksikligidir.
Mevlana gibi uluslararasi bir degere sahip olan sehrin, tarihi ve dogal kaynaklarini da
bu degerle harmanlayarak turizm potansiyelini gelistirmesi olanaklidir. Bu noktada,
seyahat acentelerine ve tur organizatorlerine dnemli sorumluluklar diismektedir. Tur
programlarinin igeriginin sehrin Mevlana disindaki degerlerinin de ©on plana
cikarilarak, sadece inang turizmi kapsaminda giiniibirlik seyahatlerin s6z konusu
olmadigi, ayni zamanda Konya turizminin canlandirilabilmesi ve ilin turizm
potansiyelinden yeterince yararlanilabilmesi i¢in ziyaretcilerin ilde konaklamalar1

saglanmalidir (Mag, 2006: 7).

Tablo 4. Turizm Isletme Belgeli Otel ve Lokantalar

Turistik Oteller . e

Yildiz Otel Adi Oda | Yatak Turistik Lokantalar
5 Rixos Otel Konya 279 574 | Aydingavus Tesisleri
5 Dedeman Otel Konya | 207 450 | Sahin Tepesi Lokantast
4 Selcuk Otel 78 158 Meram Camhbel. ”ljeswlpn .
4| Bera Otel (Merkez) 136 | 315 ﬁiﬁ;ﬁéﬁ:ﬁ:&fﬁiﬂl
4 Ozk k Otel 108 216
1 BZ aymex L1 Mobil Bahgeli Restoran

alik¢ilar Otel 51 105 Dokuzun Hant Rest
;" gunliiar %ell 16066 ?;g Giimiigkap: Ozel Sauna Rest.
aykara Ote Konya Yakamoz Restoran

3 Meram Sema Otel 60 128 | Horozluhan Restoran
3 Rumi Otel 33 70 Riba Lokanta
3 HotelABella 41 83 Bizim Sokak Restoran
2 Dergah Otel 76 154 | Konya Cadde Restoran
2 Mevlana Sema Otel 32 60 Ozgiil Restoran
2 Hotel Gilimiis Sahin 38 78 Ontoryum

Ozel . Bera Otel (Mevlana) 55 118 Fuar Kardesler Restoran

Belgeli
Toplam 15 1459 3033 16

Kaynak: Konya i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2010.

Bu isletmelerin disinda 2’si bes yildizli, 2’°si dort yildizly, 371 ti¢ yildizli ve
bir de butik otel olmak {izere yatirim belgeli 8 tesiste toplam 924 oda ve 1890 yatak
kapasitesi Konya’nin konaklama arzina eklenecektir (Tablo 5). Boylece 2013 yili

itibariyle Konya’nin konaklama arzi 2383 oda ve 4923 yatak kapasitesine
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ulagacaktir. Ancak bu say1r dnemli bir turizm potansiyeline sahip bir il i¢in yeterli
degildir. Yatak kapasitesi en azindan 10 binlere tasinmali, mevcut isletmelerin
nitelikleri yiiksek harcama egilimi olan ve ziyaret edilen bdlgede daha fazla zaman
harcayan (Silberberg, 1994: 6) kiiltiir turistlerinin beklentilerini karsilayacak duruma

getirilmelidir (Mag, 2006: 8).

Tablo 5. Konya’'da A¢ilmast Planlanan Turizm Yatirim Belgeli Tesisler

YATIRIM BELGELI TESISLER (OTEL)

Simifi Otel Ad1 QOda | Yatak | Bitis Tarihi Tlcesi
5 Yildiz | Grand Kdsebey Hotel 338 700 14.03.2010 | Karatay
5 Yidiz | YKO Aqua Park Otel 123 232 11.12.2009 | Kulu
4 Yildiz | Hilton Garden Inn Konya | 218 456 06.03.2013 | Karatay
4 Yildiz | Dag Otel 60 128 28.08.2011 | Aksehir
3 Yildiz | Ali Bilir Otel 39 82 02.12.2010 | Beysehir
3 Yildiz | Paga Park Otel 49 98 31.03.2012 | Karatay
3 Yildiz | Selguk Otel 2 75 150 08.09.2011 [ Karatay

Butik Otel | Ozkoglar Butik Otel 22 44 10.07.2010 | Eregli
Toplam 8 924 |1 1890

Kaynak: Konya I Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2010.

Konya’y1 ziyaret eden yabanci turistlerin biiylik bir boliimii seyahat acenteleri
tarafindan diizenlenen tur programlarma katilarak gelmektedir. Konya’ya gelen
turistler basta Mevlana Miizesi olmak iizere Ince Minare Miizesi, Karatay Medresesi
ve diger miizeleri ziyaret edip, kiiciik bir sehir turunun ardindan konaklamadan
sehirden ayrilmaktadir. Dolayisiyla, Konya’ya gelen yerli ve yabanci turistler sadece
sehri gorme deneyimini yasamakta, sehrin kiiltiirel degerlerini tam anlamiyla idrak
edemeden tur programma devam etmektedir (Mag, 2006: 7; Onder ve Aklanoglu,
2006: 30; Tapur, 2009: 488).

Konya’ya gelen turistlerin miize giris istatistikleri ile konaklama istatistikleri
arasindaki biiyiik fark, giiniibirlik ziyaretlerin daha yogun oldugunu gostermektedir.
2009 yil1 verilerine gore miizeleri ziyaret eden yerli yabanci turist sayisi, konaklama
yapan turist sayisinin neredeyse 5 kati kadardir. 2009 yilinda Mevlana ve diger
miizeleri 1.338.113’1 yerli, 353.233’{i yabanc1 olmak {izere toplam 1.691.346 turist
ziyaret etmistir. 2009 yilnin konaklama verileri bu rakamlarm oldukca altindadir.
Sadece 233.935 yerli ve 109.184 yabanci turist 2009 yilinda Konya’da konaklamistir
(Tablo 6). Bu durumda Konya, turizm sektoriinde 6nemli bir yer tutan konaklama ve

hizmet gelirinden biiyiik 6l¢lide yoksun kalmaktadir.
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Tablo 6. Miizelere Gelen ve Konaklayan Turist Sayisi
Miize Istatistikleri Otel Konaklama Istatistikleri
Yil Yerli Yabanca | Toplam Yerli | Yabanci | Toplam
2000 793.958 265.050 |1.059.008| 199.381 | 37.502 236.833
2001 918.604 320.153 | 1.238.757] 145.845 | 60.828 206.673
2002 228.097 125.472 353.569| 59.732 22.863 82.595
2003 975.436 156.164 |1.131.600| 165.020 | 49.020 214.040
2004 | 1.198.601 190.901 |1.389.502| 165.223 | 48.002 213.225
2005 | 1.181.719 | 346.891 |1.528.610( 177.532 | 52.965 230.497
2006 | 1.100.206 | 291.157 |1.391.363| 191.817 | 76.347 268.164
2007 | 1.373.915 | 279.374 |1.653.289( 183.379 | 108.527 291.906
2008 | 1.377.755 | 340.187 |1.717.942( 180.562 | 113.186 293.748
2009 | 1.338.113 | 353.233 |1.691.346( 233.935 | 109.184 343,119

Kaynak: Konya I1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2010.

Kiiltiir ve turizm il miidiirligi 2008 yili verilerine gére Konya’ya yerli
turistlerin %27’si Istanbul, %21°i Izmir, %15’i Ankara, %13’ii Antalya, %9’u Bursa
ve %151 diger illerden gelmektedir. Konya’ya ziyaretlerde, niifusu sosyo-ekonomik
acidan gelismis olan iller ilk swralarda yer almaktadir (Tapur, 2009: 488). Tablo 7,
2009 yilinda Konya’da konaklayan yabanci turistlerin (109.184) milliyetlere gore

dagilimmi gostermektedir.

Tablo 7. Milliyetlere Gére Konya Ili Konaklama Istatistikleri

2009 Yih Otel Konaklama Istatistikleri

Ulkeler Konaklayan Kisi Sayis1 | Yiizde (%)
JAPONYA 35.053 32
FRANSA 14.126 13
ITALYA 7.529 7
ALMANYA 7.342 7
ISPANYA 6.847 6
A.B.D. 6.804 6
GUNEY KORE 5418 5
IRAN 4.046 4
HOLLANDA 2.350 2
DIGER 19.669 18
TOPLAM 109.184 100

Kaynak: Konya i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2010.

Buna gore, Japonya % 32 ile ilk sirada yer almaktadir (35.053). Fransa % 13
(14.126), italya % 7 (7.529), Almanya % 7 (7.342), Ispanya %6 (6.847), Amerika %
6 (6804), Giiney Kore % 5 (5418), Iran % 4 (4046), Hollanda % 2 (2350) ve diger
iilkeler de % 18 (19.669) ile siralanmaktadir.
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Konya’ya gelen yabanci turistlerin yillara ve aylara gore dagilimi “Tablo 8”
yardimiyla gdsterilmistir. Konya 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gore
2009 yilinda Konya’ya gelen yabanci turistlerin aylara gore dagilimi incelendiginde
Nisan-Mayis ile Eyliil-Ekim aylarinda ziyaretlerin yogunlastigi goriilmektedir. Bu
durum 2007 ve 2008 yillarinda da aynidir.

Tablo 8. Konya’ya Gelen Yabanci Turistlerin Yillara ve Aylara Gore

Dagilimi

Konya’ya gelen yabancilar % Degisim Oram
Aylar 2007 2008 2009 2007/2008 | 2008/2009
Ocak 5.934 8.430 8.500 42,06 0,83
Subat 9.614 | 10.880 18.125 13,17 66,59
Mart 4.086 | 25.704 21.358 529,07 -16,91
Nisan 22.053 [ 40.118 43.542 81,92 8,53
Mayis 34334 | 44.343 35.998 29,15 -18,82
Haziran 29212 | 36.196 34.291 23,91 -5,26
Temmuz | 24.627 | 24.487 19.847 -0,57 -18,95
Agustos 30.030 | 31.610 28.631 5,26 -9,42
Eyliil 36.500 | 41.426 42.199 13,50 1,87
Ekim 41.874 | 44.863 51.761 7,14 15,38
Kasim 25301 | 20.935 29.022 -17,26 38,63
Aralik 15.809 [ 11.195 19.959 -29,19 78,28
Toplam | 279.374 | 340.187 | 353.233 21,77 3,83

Kaynak: Konya i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2010.

2009 yilinda Konya’y1 ziyaret eden 353.233 yabanci turistin yaklasik 44 bin’i
(% 12) Nisan ayinda, yaklasik 52 bin’i (% 14) ise sadece Ekim ayinda ziyaretlerini
gerceklestirmistir. 2009 yil1 Aralik aymda bir 6nceki yila gore yaklasik % 78’lik bir
artiy yasanmistir. Bu artisa ragmen her yil 1-17 Aralik tarihlerinde Mevlana’nin
vuslat yildoniimii olarak kutlanan Mevlana’yr anma etkinliklerine ragmen, diger
aylara oranla aralik ayinda ziyaretci sayisi oldukc¢a diisiiktiir. 2009 yilinda bir 6nceki
yila gore en fazla artig gdzlenen aylar aralik ayindan sonra %66.59 ile Mart ay1 ve
%38.63 ile Kasim ayidir. 2007 yilinin UNESCO tarafindan Hz. Mevlana’nin
dogumunun 800. yilina denk gelmesi sebebiyle diinyada Mevlana yili ilan edilmesi,
2008 yilinda yaklasik % 22’lik bir artis1 beraberinde getirmistir. Bu artis 2009 yilinda
da devam etmekle birlikte sadece yaklasik % 4 kadardir (Tablo 8).
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3.2. KONYA’NIN SAHIP OLDUGU KULTUREL VARLIKLAR

Konya’da yiizyllarca devam etmiy ilgisizlikler sebebiyle biiyiik bir bakimsizlik i¢inde
bulunmasina ragmen 800 yil onceki Tiirk uygarliginin gercek saheserleri degerinde
bazi kaynaklari vardwr. Bunlardan ozellikle Karatay Medresesi, Alaaddin Camii,
Sahip Ata Medrese, Camii ve Tiirbesi, Sir¢ali Medrese ve Ince Minare derhal ve ¢cok
acele onarima gerek duymaktadir. Bu onarumin gecikmesi, bu anitlarin tamamen yok
olmasini gerektireceginden once asker iggalinde bulunanlarin bosaltilmasumun ve
tamaminin uzman kisilerin gozetiminde onariimasinin saglanmasini rica ederim.

Mustafa Kemal
18 Subat 1931

(Yarar, 2004: 6 [Bagbakan Ismet Indnii’ye acele ve énemli notu ile gekilen telgraf])

Insanlik tarihinin ilk yerlesim merkezlerinden biri olan ve tarihi boyunca
bir¢cok medeniyete ev sahipligi yapan Konya ili, dogal giizelliklerinin yani sira bircok
tarihi eseri de biinyesinde barindirmaktadir. Sadece Hz. Mevlana ve onun tiirbesiyle
degil, farkl tarihi ve kentsel zenginlikleriyle 6n plana ¢ikan Konya, tarihi kalintilar,
camiler, tiirbeler, medreseler, oren yerleri, miizeler, arkeolojik kalmtilar, kentsel ve
dogal sitler, hoyiik, tiimiilis, kiilliye, kilise, saray, han gibi varliklariyla biiylik bir
alternatif turizm potansiyeline sahiptir (Tapur, 2009: 487).

Ulkemizin, adi eski devirlerden beri degismeyen sehirlerinden biri olan
Konya’nin, adin1 “Kutsal Tasvir” anlamina gelen “ikon” sdzciigiinden aldig: iddia
edilmektedir (Tapur, 2009: 475). iddiaya goére kente dadanan ejderhay: 6ldiiren
kisiye “Ikonion” adinda bir anit yaptirilir ve bu anitin iizerine de olay1 anlatan bir
resim ¢izilerek o kisiye duyulan siikran ifade edilir. Zamanla Icconium’a doniisen
Ikonion adi Roma doneminde “Claudiconium, Colonia Selie, Augusta [conium”,
Bizans kaynaklarinda “Tokonion” gibi adlar almistir. Araplarin Kuniya admi
verdikleri kent, Selguklu ve Osmanli donemlerinde bir daha degismemek iizere
“Konya” admi almigtir. Tarihi eserleri bakimindan Tiirkiye’nin sayili sehirleri
arasinda yer alan Konya, Selguklulara iki asirdan fazla baskentlik yapmasi nedeniyle,
Tiirk mimarisinin gozde eserleri olarak tanman eserlerle donatimistir. Konya’da
yapilan kazilarda Hitit, Roma ve Bizans donemine ait kalintilara rastlanmasina karsin
giiniimiizde ayakta kalan eserlerin hemen hemen hepsi Tiirk-Islam déneminde

yapilmistir (Konya Ticaret Odas1 [KTO], 2010).
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Tablo 9. Konya llindeki Kiiltiir ve Inan¢ Turizmi A¢isindan Cekicilikler

KONYA ILINDEKi ONEMLIi KULTUREL CEKIiCiLIKLER

Hoyiikler Catalhoyiik, Alaaddin Tepesi, Karahoyiik, Hatip Hoyiik (Meram), Cariklar Hoyiigii,
Boncuklu Héyiik (Cumra), Sir¢ali Hoyiik (Cumra), Alibeyhoyiigii (Cumra), Sizma
Hoyiik (Sel¢uklu), Osmancik Hoyiik (Kadinhani), Cobankaya (llgin), Tombaktepe
(Aksehir), Tavsancall (Cihanbeyli), Yoriikmezart Hoyiik (Aksehir), Altinekin Hoyiik
Antik Kentler | Sille, Kilistra, Hadim Astra Antik Kenti, Seydisehir Vasada Antik Kenti, Bozkir
Isuara Antik Kenti, Karapinar Oymalr Yer Alti Sehri,
Amtlar Eflatunpinar Hitit Amti, Beysehir Fasillar Amiti, Ivriz Kaya Amt,
Hanlar Zazadin Ham, Horozlu Ham, Dokuzun Hami, Kizilviran Hani, Kadin Hami, Obruk
Han, Argit Han (llgin), Evegli Riistem Pasa Kervansaray,
Saraylar Selcuklu Saray (Alaaddin Tepesi), Beysehir Kubad-Abad Saray1,
Mevlana Miizesi, Arkeoloji Miizesi, Etmografya Miizesi, Atatiirk Miizesi, Karatay
Miizeler Cini Eserler Miizesi, Ince Minare Tas Ve Ahsap Eserler Miizesi, Sir¢ali Mezar

Amitlar Miizesi, Biiyiiksehir Belediyesi Koyunoglu Miizesi, Aksehir Arkeoloji Miizesi,
Aksehir Atatiirk Miizesi, Evegli Miizesi

Mevlana Torenleri (10-17 Aralk), Konya Asiklar Bayrami, Aksehir Nasreddin Hoca Senlikleri,
Mevlana Kiiltiir Merkezi, Konya Istiklal Harbi Sehitligi, Konya ydresine ait folklorik eserler, el
sanatlari, yoresel yemekler vb.

KONYA ILINDEKI ONEMLI INANC TURIZMi CEKICILIKLERI

Kiliseler

Sille Aya Eleni Kilisesi, Sille Magara Kiliseleri, Sille Ak Manastir Kilisesi, Konya
Merkez Aziz Pavlus Kilisesi

Camiler

Alaaddin Camii, iplikgi Camii, Serafeddin Camii, Sahip Ata Camii, Konevi Camii,
Selimiye Camii, Aziziye Camii, Kapt Camii, Nakiboglu Camii, Sems-i Tebrizi Camii,
Haci Fettah Camii, Piri Mehmet Pasa Camii, Tavusbaba Camii, Eregli Ulu Camii,
Beysehir Esrefoglu Camii, Aksehir Ulu Camii, Karapinar II. Selim Camii,
Haciveyiszade Camii,

Mescitler

Meram (Hasbey) Mescidi, Sir¢alt Mescit, Ali Efendi Muaalimhanesi, Hact Ferruh
Mescidi, Hoca Hasan Mescidi, Ferhuniye Mescidi, Beyhekim Mescidi, Kegeci
Mescidi. Zelve Sultan Mescidi, Karatay Mescidi, Zenburi Mescidi, Beysehir Demirli
Mescit,

Tiirbeler

Selcuklu Sultanlar Tiirbesi, Yesil Tiirbe (Meviana Ve Ailesi), Nasreddin Hoca
Tiirbesi, Hadim-I Hazretleri Tiirbesi, Semsi Tebrizi Tiirbesi, Sadreddin Konevi
Tiirbesi, Tavusbaba Tiirbesi, Ates Baz Veli Tiirbesi, Géme¢ Hatun Tiirbesi, Tahir Iie
Ziihre Tiirbesi, Emir Nurettin Tiirbesi, Tac-Ul Vezir Tiirbesi, Ahmet Fakih Tiirbesi,
Ulas Baba Tiirbesi.

Kaynak: Tapur, 2009: 478.
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Konya ilinde basta Catalhdoylik olmak iizere hoyiik yerlesmeleri; Sille,
Kilistra; Hadim Astra Antik Kenti, Seydisehir Vasada Antik Kenti, Bozkir Isuada
(Zengibar Kalesi) Antik Kenti gibi antik kentler; Karapmar Oymali1 Yer Alt1 Sehri,

Ivriz Kaya Anit1 gibi dnemli yerlesmeler bulunmaktadir.

Catalhéyiik: Bolgenin Neolitik ¢agdan beri yerlesime acik oldugunu gosteren
Catalhdyiik, Cumra’nin 12 km kuzeyinde, Carsamba Cayi’nin {izerinde yer
almaktadir. Catalhdyiik adi, hoyiigiin farkli yiikseltili iki tepesinin (dogu ve bati
tepeleri) ¢atal seklini andiriyor olmasindan gelmektedir. Dogu tepesinde Neolitik
(M.O. 6850-6300) yerlesim yerleri yer almaktadir, bat1 tepesi de Kalkolitik déneme
(M.O. 6000) uzanmaktadir. Bu durum, ydredeki yerlesimin dogu tepesinden goliin
diger tarafina, yani bati tepesine dogru tasindigmi gostermektedir (Fairbairn, 2005:
204). insanlik tarihinde ilk yerlesim, ilk ev mimarisi ve ilk kutsal yap1 Catalhdyiik’ te
ortaya ¢ikmistir (Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, 2010a).

Catalhoyilik’ te yapilan kazilar sonucu, ilk birlikte yagami gosteren ipuglarma,
ilk ev mimarisine, kutsal yapilara ve bu yapilara ait ¢esitli buluntulara rastlandigi
goriilmektedir. Catalhoyiik’ te bulunan alet ve malzemelerin basinda obsidyenden
yapilmis mizrak ve ok uglari, kemikten yapilmis kesici ve delici aletler, baltalar,
pismis toprak, kabartma bereket tanrigas1 motifleri, bilezik ve kolyeler gibi 6nemli

malzemeler gelmektedir (Agcabay ve Diizenli, 2001: 2; Tapur, 2009: 479).

Gokyurt (Glistra-Kilistra): Konya’nin 49 km giineybatisinda Hatunsaray beldesine
bagli Gokyurt kdylinde yer alan Kilistra antik kenti, dogal kaya olusumuna paralel
bes ayr1 mevkide kayalar oyularak gizlilik ilkesi 6n planda tutularak yapilmistir.
Dogal bir kaya goriintiisii veren yerlesme yerlerinin i¢ kisimlar1 genis mekanlar
halinde oyularak, aydinlatma ve havalandirma gizlenmis mazgallarla saglanmistir.
Mimaride dini (sapel ve kilise), sosyal (mesken, sarni¢, gesme vb.) ve savunma ve
giivenlik amaclh yapilara (gozetleme kulesi, sigiaklar, garnizon) rastlanmaktadir

(Kiiltlir ve Turizm Bakanligi. 2010b).

Karahaoyiik: Yapilan arkeolojik kazilar sonucu Karahoytik’ iin i¢ Anadolu bdlgesinin
en biiyilk hoyliklerinden birisi oldugu tespit edilmistir. 27 yerlesik kat1 bulunan
Karahdyiik> te M.O. 3000’ e kadar uzanan yerlesim izlerine rastlannustir (Tapur,

2009: 479).
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Alaaddin Tepesi: Neolitik donem (M.O. 9000-5000) sonlar1 ile Kalkolitik dénem
(M.O. 5000-3000) baslarinda kuruldugu bilinmektedir. Alaaddin tepesinde 1941
yilinda yapilan kazilar sonucu Frigler, Roma, Bizans, Helenistik, Selguklu ve
Osmanli donemine ait eserlere rastlanmistir. Diinya’nin en biiyiik yigma tepesi olan
Alaaddin tepesinin lizerinde; bahcesinde 7 Selguklu hiikiimdarinin mezari bulunan
3000 kisi kapasiteli Selguklu Donemi eseri Alaaddin camii, nikdh salonu, 4 cay
bahgesi, 2 cocuk parki, ordu evi, otopark, yesil alanlar, ¢esmeler bulunmaktadir

(Tapur, 2009: 480).

Konya ¢evresinde Hatip Hoyiik (Meram), Cariklar Hoyiigii, Boncuklu Hoyiik,
Swr¢ali Hoylik, Osmancik Hoylik, Seyithan Hoyiigl, Alibeyhoyiigii, Karkin Hoyiigii,
Dedemoglu Hoyiigii, i¢ericumra Hoyiigii, Abditolu Hoyiigii ve Beysehir Erbaba
Hoyligl gibi daha birgok hdyiik yerlesimi; Sille, Hadim Astra Antik Kenti, Vasada
Antik Kenti, Isuara Antik Kenti gibi antik kentler yer almaktadur.

Kilise ve Manastirlar: Konya ilinde Aya Eleni Kilisesi, Ak Manastir, Cevrikler
Kilisesi, Mezarlik Kilisesi, Kizil Kilisesi, Magara Kiliseleri (Erken Hristiyanlik
Donemi’ne ait dag yamacma oyulmus kiliseler) gibi Sille’de yasayan Hristiyanlarin
yaptiklar1 ve ibadetlerini yerine getirdikleri c¢ok sayida kilise ve dini mabet

bulunmaktadir.

Saray ve Hanlar: Selguklu ve Osmanli doneminden kalma Kubadabat Sarayi,
Alaaddin Sarayr gibi saraylar ve Zazadin Han, Obruk Han, Kiziléren Hami ve

Horozlu Han gibi hanlar tarihe 151k tutmaktadir.

Medreseler, Tiirbeler ve Kiitiiphaneler: Glnlimiizde miize olarak hizmet veren
medreselerin baslicalart; Ince Minare Medresesi, Karatay Medresesi ve Sircali
Medresedir. Alaaddin camii bahgesinde yer alan Sultanlar Tiirbesi, Atesbaz1 Veli
Tirbesi, Meram Tavusbaba Tiirbesi, Ahmet Fakih Tiirbesi, Seyh Osman Rumi
Tirbesi, Murad Pasa Kizi1 Tiirbesi, Sinan Pasa Tiirbesi, Nasreddin Hoca Tiirbesi,
Emir Nureddin Kiimbeti, Gome¢ Hatun Kiimbeti gibi tiirbe ve kiimbetlerin yani sira,
Tiirkiye’nin en Onemli ii¢ kiitiiphanesinden biri konumundaki basma ve yazma
kiymetli eserlerin toplandigi, bakim ve onarimlarinin yapildigi Bolge Yazma Eserler
Kiitiiphanesi ve Yusufaga Kiitliphanesi yoredeki diger tarihi ve degerli eserlerdir

(Tapur, 2009: 482).
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Cami, Mescit ve Kiilliyeler: Konya’da giliniimiizde halen ayakta duran Selguklu,
Karamanogullar1 ve Osmanli donemlerine ait ¢ok sayida cami, mescit ve kiilliye
bulunmaktadir. Selimiye Camii, Alaaddin camii, Serafettin Camii, Iplik¢i Camii,
Aziziye Camii, Kapu Camii bunlardan en 6nemlileridir. Sadrettin Konevi Camii ve
Tiirbesi, Sems-i Tebrizi Camii ve Tiirbesi, Sahip Ata Camii ve Kiilliyesi, Kadi
Miirsel (Hac1 Hasan) Camii, Nakiboglu Camii, Tursunoglu (Tahir Paga) Camii, Haci
Fettah Camii, Piri Mehmet Paga Camii, Tavusbaba Camii, Karapnar II. Selim Camii
ve Kiilliyesi, Ilgin Lala Mustafa Pasa Kiilliyesi diger cami ve kiilliyelerdir (Tiirkiye
Resmi Turizm Portali, 2010).

Konya Miizeleri: Arkeolojik kazilarda elde edilen eserlerin, mimari eserlerin ve
kiiltiir ve manevi acidan degerli olan eserlerin sergilendigi; 7’si merkezde toplam 10

miize Konya’da hizmet vermektedir.

Mevlana Miizesi, Selguklu Sarayinin giil bahgesi olarak kullanilirken Sultan
Alaeddin Keykubat tarafindan Mevlana’nin babasi Sultanii’l Ulema Bahaeddin
Veled’e hediye edilmistir. 1231°de vefat eden Bahaeddin Veled tiirbedeki bugiinkii
yerine defnedilmistir. Bu ayn1 zamanda giil bahcesine yapilan ilk defindir. Sultanii’l
Ulema’nin vefatindan sonra sevenleri Mevlana’ya babasinin mezari {izerine bir tiirbe
yaptirmak istediklerini belirtmisse de Mevlana “Gok kubbeden daha iyi bir tiirbe mi
olur” diyerek bu istegi reddetmistir. Ancak 17 Aralik 1273’te Mevlana vefat edince
oglu Sultan Veled babasinin mezar1 iizerine tiirbe yapilmasina izin vermistir.
“Kubbe-i Harda” (Yesil Kubbe), dort fil ayagi lizerine mimar Tebrizli Bedreddin’e
130.000 Selguki Dirhemine yaptirilmistir (Konya Valiligi, 2010).

Mevlevi dergahi ve tiirbe 1926 yilinda “Konya Asar-i Atika Miizesi” adi
altinda miize olarak hizmet vermeye baglamistir. 1954 yilinda teshir ve tanzimi
yeniden degerlendirilen miize bugilinkii admi almistir: “Mevlana Miizesi”. Yeni
istimlak sonucu giil bahgesi olarak diizenlenen boliimlerle birlikte miize alan1 18.000
metrekareye ulagsmistir. Miize avlusunun kuzey ve bati yonii boyunca dervishan
hiicreleri siralanmaktadir. Giiney yonii Matbah ve Hiirrem Pasa Tiirbesi’nden sonra,
Ugler Mezarhigi’na agilan Hamiisan (Susmuslar) kapist ile son bulur. Avlunun dogu
yoniinde ise Sinan Pasa, Fatma Hatun ve Hasan Pasa Tiirbelerinin yaninda Semahane

ve Mescit ile Mevlana’nin ve ailesinin mezarlarinin bulundugu ana bina yer
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almaktadir. Avluda Yavuz Sultan Selim’in yaptirdig1 {lizeri kapali sadirvan, Seb-i
Arus (Diigiin Gecesi) havuzu ve avlunun kuzey yoniindeki Sel-sebil adi verilen

cesme de yer almaktadir (Konya Valiligi, 2010).

Mevlana miizesinin disinda 1956 yilinda miize olarak agilan, i¢ mekanlar1
avlu, dershane ve Ogrenci hiicrelerinden olusan, Selguklu, Beylikler ve Osmanli
donemi eserlerinin sergilendigi Ince Minare Miizesi; 1955 yilinda Cini Eserler
Miizesi olarak ziyarete agilan, Selguklu ve Osmanli donemlerine ait ¢ini ve seramik
tabaklar ve kandillerin sergilendigi Karatay Medresesi; 1901 yilinda kurulan, daha
sonra 1962 yilinda bugiin miize olarak kullanilan binaya taginan, Neolitik, Tung¢ devri
(Asur Ticaret Kolonileri), Demir (Frig, Urartu), Helenistik, Bizans ve Roma
caglarina ait eserlerin sergilendigi Arkeoloji Miizesi; 1960 yilinda miize olarak agilan,
Konya sehrinde kamulastirilan mezarliklardan toplanan, kronolojik olarak Selguklu,
Beylikler ve Osmanli devirlerine gore tasnif edilerek sergilenen sanat tarihi
yoniinden degerli mezar taslarinin yer aldigr Swr¢ali Medrese (Mezar Anitlari

Miizesi) yoredeki diger 6nemli miizelerdir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2010c).

1975 yilinda miize olarak faaliyet gostermeye baslayan Etnografya
Miizesi’nin bodrum katinda arsiv, ayniyat, fotograthane, etiitliik eser depolar1 ve hali-
kilim seksiyonu; zemin katta teshir ve konferans salonu ve birinci katta da kiitiiphane
ve eser depolari ile biiro ve idari hizmet birimleri bulunmaktadir. Atatiirk Miizesi,
1927 yilinda Konya belediyesinin aldigi kararla Atatiirk’e armagan ettigi, 1964
yilinda Atatirk Evi ve Miizesi adiyla hizmet vermeye baslayan; Atatiirk’lin
Konya’ya geldigi tarihlerde kullandig: kisisel esyalar1, 6zel armaganlar ile Kurtulus
savasl donemi ve Atatiirk’iin Konya’ya gelisi ile ilgili fotograflarm sergilendigi,
calisma odasi, yemek odasi, yaverler odasi ve yatak odasindan olusan kosk
goriiniimiindedir. Biiyliksehir Belediyesi Koyunoglu Miize ve Kiitiiphanesi, Aksehir
Arkeoloji Miizesi, Aksehir Atatiirk Miizesi ve Eregli Miizesi Konya ilindeki diger
miizelerdir. Ayrica Mevlana’yr anma Seb-i Arus torenlerinin yapildigi Mevlana
Kiiltiir Merkezi ile Istiklal Harbi Sehitligi de son ddénemlerde yerli ve yabanci
turistlerin ilgi odag1 haline gelen mekanlardir (Konya Valiligi, 2010; Kiiltlir ve
Turizm Bakanligi, 2010c).
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DORDUNCU BOLUM

KONYA’YI ZIYARET EDEN YABANCI TURISTLERIN
SATIN ALMA KARAR SURECININ DEGERLENDIRILMESINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci ve dnemi, evren ve drneklemi,
arastirmanin varsayimlari ve hipotezi, siirliliklar1 ve arastirma sorular1 agiklanmas;
veri toplama yontemi ve verilerin analizinde kullanilan yonteme yer verilerek,
yapilan uygulama sonucu elde edilen bulgularin analiz edilmesiyle ulasilan sonuglara

yer verilmistir.

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu caligma, genel olarak turistlerin kiiltiirel amacgli seyahatleriyle ilgili satin
alma karar siirecinin degerlendirilmesi temel amaci iizerine odaklanmaktadir.
Tiiketimde oldugu gibi turizmde de 6zne insandir (Hayta, 2008: 39). Bu nedenle
turizm pazarlamasi temelde bireylerin satin alma karar siireciyle ilgilenmek
durumundadir. Bireylerin seyahat kararlarmi verirken etkilendikleri i¢ ve dis
faktorler ve bu faktorlerin kararlarini ne 6lgiide etkiledigi pazarlamacilar tarafindan
oncelikli olarak analiz edilmesi ve anlagilmasi gereken konular arasinda yer

almaktadir.

Turistlerin degisen beklentileri ve seyahat egilimleriyle birlikte kiiltiir ve
kiiltiir turizmi satin alma kararlarinda 6nemli birer etken haline gelmistir. Turistlerin
kendilerine yabanci olan kiiltiirleri ve kiiltiirel varliklar1 tanima ve yerinde gorme
istegi seyahat kararlarmi etkilemektedir. Bir bolgenin kiiltiirel degerleri ve varliklar1
o bdlgenin sermayesi ve varolus sebebidir. Bu nedenle degisen seyahat egilimleri de

dikkate alindiginda turistlerin satin alma kararlarinda kiiltiiriin ve kiiltiirel degerlerin
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etkisini belirlemek onemlidir. Nitekim yapilan arastirmalar da bunu dogrulamaktadir

(Kleidis, b.t. ; Penpece, 2006; Uygur ve Baykan, 2007; Ozdipginer, 2009).

Kleidis (b.t.), bir bolgenin kiiltiirel 6zellikleriyle ve Kkiiltlirel varliklariyla
pazarlanmas1 gerektigi lizerinde durmaktadir. Kiiltiirel varliklar1 ziyaret amacl
seyahat eden turistlerin diger turistlere oranla ziyaret ettikleri bolgede daha fazla
kaldiklar1 ve daha fazla harcama yaptiklarini ifade etmektedir. Penpece (2006) ise,
kiiltiiriin tliketici davraniglar iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik arastirmasinda,
Hofstede’nin “Kiiltiirel Boyutlar Teorisi” ile tiiketici davranislar1 arasindaki iligkiyi
incelemistir. Buna gore tiiketici davranisi ile Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar teorisi
arasinda anlamli bir iligki tespit etmistir. Diger yandan; Poria, Butler ve Airey
(2003), turistlerin kiiltiirel varlik bakimindan zengin bir bdlge hakkindaki
algilamalar1 ile motivasyonlar1 ve davranislar1 arasinda iliski oldugu sonucuna

ulagmistir.

Huh ve Uysal (2003), kiiltiirel anlamda c¢ekicilikleri bulunan bir varis
noktasinin nitelikleri ile turistlerin memnuniyeti arasindaki iliskiye dikkat
cekmektedir. Genel anlamda turun ¢ekiciligi, kiiltiirel miras gekiciligi, kiiltiirel miras1
koruma faktorleri ve kiiltiirel ¢ekiciliklerin turistlerin memnuniyetini etkilediginden;
turistlerin memnuniyetini kiiltiirel miras g¢ekicilikleri ile kiiltiirel ¢ekiciliklerin diger
iki unsurdan daha fazla etkilediginden s6z etmektedir. Uygur ve Baykan (2007)’a
gore glinlimiiz turisti dogal ¢evrede bulunma ve kiiltiirel varliklar1 gérme ve tanima
istegindedir. Dolayistyla, dogal ve kiiltiirel varliklar turistlerin turizm faaliyetlerine

katilmasinda dnemli bir etkendir.

Turistlerin satin alma davraniglarmi yonlendirici etkisi, seyahat egilimlerinin
hizla degistigi turizm sektoriinde kiiltiiri ve kiiltiirel varliklar1 daha da 6nemli hale
getirmektedir. Bu kapsamda calismanin temel sorusunu “turistlerin satin alma
kararlarinda kiiltiirel varliklarin rolii var midir?” olusturmaktadir. Bu dogrultuda
caligmanin ilk boliimiinde tiiketici davranisi kavramsal olarak ele alinmis, tiiketici
davraniginin daha iyi anlasilmasini saglayan tiiketici davranisini etkileyen faktorler
irdelenmistir. Tiiketicilerin hangi faktorlerden etkilendiginin tespit edilmesi, satin

alma kararlarinin pazarlamacilarin istedigi yonde yonlendirilebilmesi bakimimdan
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biiyiik onem tagimaktadir. ikinci boliimde satin alma karar siireci ve siirecin

asamalar1 agiklanmaistir.

Calismanin ii¢lincli boliimiinde kiiltiir kavram ve o6zellikleri, kiiltiirel varlik
kavrami ve kapsami, Konya’nin turizm alt yapis1 ve sahip oldugu kiiltiirel varliklar
aciklanan konulardir. Bu boliimde ise turistlerin satin alma karar siirecinde kiiltiirel
varliklarmm roliinii ortaya koymaya calisgan arastirmanin uygulama kismi yer

almaktadir.

2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evreni Konya’y1 ziyaret eden yabanci turistlerden olugsmaktadir.
Konya’ya gelen yabanci turistlerin biiyiik bir boliimii giliniibirlik seyahatlerle gelerek,
konaklamadan sehirden ayrilmaktadwr. Konya il kiiltiir ve turizm midirligi
verilerine gore 2009 yilinda Konya’y1 ziyaret eden yabanci turistlerin (353.233 kisi)
sadece % 30°u (109.184 kisi) konaklamistir. Bu nedenle arastirmanin evreni
belirlenirken, konaklama istatistikleri degil, miizelere gelen yabanci turist sayisi
dikkate alinmistir. Arastirmanin evrenini olusturan verilerin elde edilebilmesi igin
“Konya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii"ne e-posta yoluyla miiracaat edilerek,

Konya’y1 ziyaret eden yabanci turist sayisina ulagilmistir.

Arastirmada Konya ilinin se¢ilmesinin temel nedeni, tarihi boyunca birgok
medeniyete ev sahipligi yapan ve farkl tarihi ve kiiltiirel varliklariyla alternatif bir
turizm potansiyeli sunan, Orta Anadolu’nun kiiltiir merkezlerinden Konya’nin daha
once bu tiir bir aragtirmaya konu olmamasi ve arastirmacinin bolgeyi iyi tanimasidir.
Ayrica Konya’ya gelen ve konaklayan ziyaretci istatistikleri dikkate alindiginda,
turistlerin sehrin turizm potansiyelinden yeterince yararlanmadiklar1 goriilmektedir.
Bunda en biiyiik etken tur programinin igerigiyle ve zamanin darligiyla ilgilidir. Bu
nedenle arastirmada Konya’nmn sahip oldugu kiiltiirel varliklar ve turizm degerleri

ortaya konmaya calisilmistir.

Arastirmada Ornekleme yontemi olarak “Kolayda Ornekleme Y&éntemi”
uygulanmustir. Orneklem biiyiikliigii tespit edilirken nicel degiskenler i¢in kullanilan

ve sinirsiz ya da hacmi bilinmeyen evrenler i¢in dikkate alman Orneklem
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formiiliinden yararlanilmistir ve bu formiil asagida verilmistir (Ozdamar, 1999b:

260):

n: Orneklem biiyiikliigii (rnekleme dahil edilecek birey sayisi)
o: Standart sapma degeri

H: Standart hata degeri

[IPR L)

Z ,: Belirli bir anlamlilik diizeyine “o” veya giiven diizeyine “1-o” karsilik gelen ve
teorik deger (0=.05, .01, .001 i¢in 1.96, 2.58 ve 3.28 kritik degerleri).

Standart Hata degeri “H”, evren ve Orneklem ortalamas1 arasinda
ongoriilebilecek en yiiksek farktir ve arastirmacinin evren degeri tespit edebilmek
icin gosterebilecegi hosgodriiniin bir ifadesidir. Hata degeri, dl¢iimii yapilan 6zelligin
hassaslik derecesine gore arastirmaci tarafindan biiyiik ya da kiiciik tutulabilir. Bu
degerin kiigiik tutulmasi, bir taraftan hassasligi arttirirken, diger taraftan da 6rneklem
biiylikliigiiniin artmasima neden olur. Standart sapma degeri i¢in evrenden alinacak
kiigiik bir pilot grup tizerinde yapilacak dlgiimler dikkate alinabilir (Karasar, 2009:
120-122).

Arastirmada yukaridaki bilgiler dogrultusunda, evren ve drneklem ortalamasi
arasinda izin verilebilir hata degeri (H) +0,1 olarak dikkate alinmistir. Anlamlilik
diizeyi (a) 0,05 (a=0,05 karsilik gelen “z” teorik tablo degerleri ise zs=1,96’dir)
olarak, standart sapma “c” degeri ise, yapilan pilot uygulama sonucu elde edilen
verilerin analiz edilmesiyle “1” olarak belirlenmistir. Buna gore Orneklem
biiyiikligii;

.. 17.1,96°
a=0,05 icin o=1 zp05=1,96 H=%0,1 alinirsa, n = 0 =384,16 olur.

— =

Arastirmada; hata payi, gilivenirlik diizeyi ve eksik ya da yanlis kodlama
nedeniyle degerlendirilmeye alinmayacak anketlerin olabilecegi ve arastirmacinin
hedef kitleye ulagsma olanaklar1 dikkate alinarak, 6rneklemin tiim gruplar i¢in esik

(smir) degeri olan n=384 sayisinin iizerine ¢ikilarak 391 anket formuna ulasilmistir.
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3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI VE HIPOTEZI

Arastrmanin uygulama asamasindan Once, hedef katilimer kitlesinin

ozelliklerine iliskin elde edilen veriler dogrultusunda, Orneklem sayisinin

hesaplanmasinda dikkate aliman formiil degiskenlerinin yardimiyla; katilimeilarin

ankette yer alan ifadeleri algilamalarinda herhangi bir soruna yol a¢gmamak

nedeniyle, her milliyet i¢in kendi dillerinde anket formlar1 hazirlayarak ve arastirma

sonuglarinin daha acik ve giivenilir sonuglar vermesi hedefiyle asagidaki varsayimlar

belirlenmistir:

e Anket uygulanan Orneklem grubu ana kiitleyi anlamli bir sekilde temsil
etmektedir.

e Anket uygulanan katilimcilar kendi dillerinde hazirlanan ifadeleri dogru
algilayip cevaplamiglardir.

e Anketi uygulayan aragtirmaci katilimcilar1 hi¢bir sekilde yonlendirmemistir.

e Arastrrmada kullanilan anket, yapilan gegerlik-giivenirlik testlerine gore
amaca uygun veriler toplamigtir.

Bu varsayimlar dogrultusunda, arastirmanin temel hipotezi asagidaki gibi

belirtilebilir:

Hi: Turistlerin satin alma kararlarinda kiiltiirel varliklarin etkisi vardir.

Ho: Turistlerin satin alma kararlarinda kiiltiirel varliklarin etkisi yoktur.

Yukarida belirlenen temel hipotez c¢ercevesinde arastirmada asagidaki

sorulara cevap aranmugtir:

Turistlerin, satin alma karar silirecinde “ihtiyacin ortaya c¢ikmas1”
asamasina iliskin goriisleri nelerdir?

Turistlerin, satin alma karar siirecinde “bilgilerin toplanmasi” asamasina
o

iligkin goriisleri nelerdir?

Turistlerin, satin alma karar strecinde ‘“seceneklerin degerlendirilmesi/
9

karsilastirilmas1” asamasina iliskin goriisleri nelerdir?

Turistlerin, satin alma karar siirecinde “satin alma karar’” asamasina
9

iligkin goriisleri nelerdir?

Turistlerin, satmn alma karar stirecinde ‘“‘satin alma sonrasi davranislar”
9

asamasina iliskin goriisleri nelerdir?

Satin alma karar siirecine iligkin boyutlar arasinda (ihtiyacin ortaya
cikmasi, bilgilerin toplanmasi, seceneklerin degerlendirilmesi, alim
karar1 ve alim sonras1 davranislar) istatistiki agidan bir iliski var midir?
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e  Turistlerin satin alma karar siirecine iliskin goriisleri ile kisisel bilgileri
(milliyet, cinsiyet, yas, meslek, gelir diizeyi, 6grenim durumu, medeni
durum) arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik var midir?

e  Turistlerin satin alma karar siirecine iligkin goriisleri ile seyahatlerine
iliskin bilgileri (ziyaret sikli§i, oncelikli amag, tur programini tercihi
etkileyen unsurlar, seyahate kiminle katildigi, seyahat siiresi, karari
kimin verdigi, katildiklar1 aktiviteler ve en fazla Onemsenen varis
noktasi) arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik var midir?

Tablo 10, aragtirmanin hipotezinin ve bu hipotez dogrultusunda kurgulanan

arastirma sorulariin degiskenlere gore ifade edilisini gdstermektedir.

Tablo 10. Arastirmanin Degiskenleri
DEGISKENLER

Bagimli Degisken Satin Alma Karar Siireci:
Ihtiyacin Ortaya Cikmasi, Bilgilerin Toplanmasi, Seceneklerin
Degerlendirilmesi, Satin Alma Karari, Alim Sonrast Davramslar.

Bagimsiz Degisken Kiiltiirel Varhiklar:
Amitlar, Anitsal Kalhintilar; Tarihi Binalar; Miizeler; Sanat
Eserleri; Tiyatrolar;, Cami, Kilise Gibi Dini Yapilar;, Han Ve
Saraylar; Kiiltiirel Aligveris; Yerel Halk/Ortam,; Hatira Esyalart.

Kontrol Degiskeni Turistlerin Demografik Ozellikleri:
Milliyet, Cinsiyet, Yas, Meslek, Gelir, Ogrenim durumu, Medeni
Durum.
Turistlerin Seyahat Ozellikleri:
Ziyaret Sikligi, Oncelikli Ama¢, Tur Programini Tercihi
Etkileyen Unsurlar, Seyahate Kiminle Katildigi, Seyahat Siiresi,
Karart Kimin Verdigi, Katldiklar: Aktiviteler ve En Fazla
Onemsenen Varig Noktasu.

Arastirmacinin, arastirma  degiskenlerini  tablolasgtrmasindaki  amag,
uygulamaya konu olan unsurlarin ve arastirmacinin aslinda ne yapmak istediginin
okuyucu tarafindan daha iyi anlagilmasini saglamaktir. Tablo 10°da yer alan
degiskenler incelendiginde, turistlerin demografik ve seyahat 6zelliklerine gore, satin
alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine yonelik arastirma amaci daha rahat

anlagilmaktadir.

83



4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Ilgili alan-yazinda, tiiketicilerin satm alma kararlarinda kiiltiiriin ve kiiltiirel
degerlerin etkisi yeterince arastirilmakla birlikte, satin alma kararlarinda kiiltiirel
varliklarm roliinii dogrudan inceleyen bir arastrmanm bulunmamasi, aragtirma
stirecinde karsilagilan eksikliklerin baginda gelmektedir. Bu eksiklik bir bakima, ilgili
alan-yazina katkida bulunmak i¢in bir firsat olarak degerlendirilebilir. Bu smirlilik
basta olmak iizere arastirma siirecinin siirliliklari agsagidaki gibidir.

e Tur rehberlerinin, anket formunun igeriginde yer alan ifadelerin, turistleri
yaniltabilecegi gibi bir gerekceyle uygulamaya izin vermemeleri.

e Turistlerin biiyiik bir bdliimiiniin, tur programinin bir parcasi olan Konya’dan
konaklamadan ayrilmalari, uygulamanin konaklama isletmelerinde
yiiriitiilmesini olanaksiz hale getirmektedir.

e Tur programma bagli kalarak ve grup halinde hareket eden turistlere,
zamanlarinin kisith olmasmin da etkisiyle ulagsmanin oldukga giic olmasi
nedeniyle, satin alma kararlarinda Konya’daki kiiltlirel varliklarin roliinii
belirlemenin oldukga gii¢ olmasi.

e Zaman, ulagim, maliyet gibi kisitlar yiiziinden, Konya’y1 ziyaret eden biitiin
milliyetlere ayr1 ayr1 ulasillamamasi1 da uygulama siirecinde karsilasilan
sorunlardandir.

e Turistlerin, Konya’nin sunmus oldugu turizm potansiyelinden, tur programi
dahilinde bulunan aktivitelerin diginda yeterince haberdar olmamalar1
nedeniyle arastirma sonuglarmin siirl oldugu diisiiniilebilir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Betimsel bir nitelik tagiyan bu arastirmada; verilerin toplanmasi ve verilerin

analizine iliskin bilgiler ilgili basliklar altinda sunulmustur.

5.1. VERILERIN TOPLANMASI

Verilere ulasmada niceliksel yontemlerden olan anket yontemi esas alimustir.
Anket formu yapilan alan-yazm taramasmm ardindan olusturulmus ve alaninda
uzman akademisyenlerin goriisleri dogrultusunda, gereksiz ifadeler ¢ikartilarak ve
bazi ifadeler yeniden diizenlenerek gelistirilmistir. Hazirlanan anket formu 19 Nisan-
23 Mayzis 2010 tarihleri arasinda uygulanmistir. Tablo 8’den goriildiigii lizere, Konya

I1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gére 2009 yilinda Nisan-May1s ve Eyliil-
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Ekim aylarinda ziyaretler yogunlasmaktadir. Bu durum onceki iki yil i¢in de
gecerlidir. Bu nedenle uygulama siireci Nisan ve Mayis ayimda yiiriitiilmiistiir. Anket
formu, yabanci turistlerin tur programimin bir pargasi gibi algiladiklari, 6nemli bir
hizmet potansiyeline sahip Kirazlibah¢ce Dinlenme Tesisleri’'nde uygulanmistir.
Kirazlibah¢ce Dinlenme Tesisleri Konya-Afyonkarahisar karayolu 155. km’de,
yiyecek-igecek hizmetlerinin verildigi restorani, ¢ay bahgesi ve aligveris
olanaklariyla hizmet vermektedir. Kirazlibahce dinlenme tesislerini ziyaret eden tur
gruplar1 genellikle 6gle yemeginin ve aligverigin ardindan tur programimdaki

giizergahlarina kaldiklar1 yerden devam etmektedirler.

Arastrmanin  uygulama kisminda Kirazlibah¢e dinlenme tesislerinin
secilmesindeki temel neden, Konya’y1 ziyaret eden turistlerin biiyiik bir boliimiiniin
konaklamadan sehirden ayrilmasi ve ziyaret ettikleri yerlerde kisitli vakitlerinin
olmasi sebebiyle tur liderlerinin anket formlarmin uygulanmasina izin vermemesidir.
Bu nedenle yeterince vakit bulduklar1 ve dinlendikleri bir ortamda anket formlarinin
uygulanmast uygun goriilmiistiir. Anket formlar1 dagitilmadan 6nce arastirmacinin
uygulama swrasinda anlasilmayan ifadeler hakkinda katilimcilart bilgilendirerek
ifadelere daha net yanitlar alma yoniindeki girisimleri, arastirmanin gelistirilmesi ve

sonuglarin daha giivenilir olmasi bakimindan 6nemsenmistir.

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde katihmcilarin kisisel
bilgilerinin yer aldig1 ve yedi ifadeden olusan “kisisel bilgi formu”, ikinci boliimde
katilimcilarin  kiiltiirel varliklar1 ziyaret etme sikligi, ziyaret amacglari ve tur
programimi tercih sekilleri gibi bilgilerin yer aldigi1 ve sekiz ifadeden olusan
“seyahatinize iliskin bilgiler formu” yer almaktadir. Anket formunun {i¢iincii ve son
boliimiinde ise “5’li Likert Derecelemesi” ne gore, kendi i¢inde satmn alma karar
stirecinin agamalarin1 ve kiiltlirel varliklarin bu siirecteki etkisini ortaya koymaya
calisan ifadelere yer verilmistir. Bu ifadeler, bes asamadan olusan satin alma karar
stirecinin her bir adimina gore kendi arasinda gruplandirilarak, siirecin her adimi bir
boyut olarak disiiniilmiistiir. Buna gore problemin farkma varilmasi, bilgilerin
toplanmasi, se¢eneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
davraniglardan olusan siirecin her bir adimi, bu adimlara iliskin ifadelere verilen
puanlarin ortalamasi hesaplanarak parametrik testlere uygun hale getirilmistir.

Kullanilan o6l¢eklerdeki ifadelerin yanit kategorileri; “Hi¢c Katilmiyorum”, “Az
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Katiliyorum”, “Orta Diizeyde Katiliyorum”, “Katiliyorum” ve “Tamamen

Katiliyorum” seklinde 5°li Likert Derecelemesi’ne gore yapilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formunun olusturulmasinda Huh, Uysal ve
McCleary (2006); Poria, Reichel ve Biran (2006); Bonn, Joseph-Mathews, Dai,
Hayes ve Cave (2007) ve Lee, Kim, Seock ve Cho (2009) dikkate alinmistir. Kiiltiirel
varlik kapsamina giren ve tur programinda ziyaret edilmesi gereken yerlerin ve genel
olarak tur cekiciliklerinin anket formunda belirtilmesinde Huh, Uysal ve McCleary
(2006)’nin ¢aligmasindan yararlanilmistir. Satin alma karar siireciyle kiiltiirel
varliklarm etkilesimini ortaya koymaya calisan ifadelerin yer aldigi dlgegin
olusturulmasinda Poria vd. (2006), Bonn vd. (2007) ve Lee vd. (2009)’nin
calismalar1 esas almmistir. Ozellikle satm alma kararlarinda kiiltiirel varliklar1 ziyaret
etmeye yonelik giidiileyici etmenlerin neler olduguna iliskin ifadelere yer verirken
Poria vd. (2006)’m kiiltiirel varliklara iliskin algilar ve motivasyonlari inceleyen

arastirmasindan faydalanilmistir.

Orneklem hacmine iliskin hesaplanan &rneklem degeri (n=384) ve anket
formlarinin kullanilabilirligi dikkate alinarak uygulamada toplamda 409 anket formu
kullanilmigtir. Verilerdeki tutarsizliklar ve eksiklikler nedeniyle 18 anket formu

degerlendirme dis1 tutularak, ilgili analizler 391 anket formu tizerinden yapilmistir.

5.2. VERILERIN ANALIZI

Arastirmada anket yontemiyle toplanan verilerin bilgisayar ortaminda analizi
icin SPSS 15.0 for Windows (Statistical Package for Social Sciences) programindan
yararlanilmigtir. Veriler; frekans-yiizde dagilim tablolari, aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri hesaplanarak betimlenmistir.

Arastirmada,  satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisini
belirlemeye yonelik her bir ifadenin hangi boyutu temsil ettigini ortaya koymak i¢in
varimax rotasyonu ve temel bilesenler (principal components) yontemi kullanilarak
teyit edici faktér analizi uygulanmistir. Kiiresellik i¢in faktér analizinin
uygulanabilirligi Bartlett testi, 6rneklem hacminin yeterligi ise Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO) degeri ile kontrol edilmistir.
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Katilimcilarin satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin roliine iligkin
ifadeler hakkindaki goriisleri, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
hesaplanarak tablo halinde sunulmus ve arastirmanin amaci dogrultusunda
yorumlanmugtir. Satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine iligkin
boyutlar arasindaki iligki Pearson Koreldsyon Katsayilar1 hesaplanarak ortaya
cikartlmistir. Katilimcilarin konuya iligkin goriisleri ile demografik 6zellikleri ve
seyahat 6zelliklerinin karsilastirilmasinda iliskisiz dl¢iimler i¢in “t-testi” ve “Varyans

(Anova) Analizi’nden yararlanilmistir.

Cinsiyet degiskenine gore boyutlara iliskin ifadelere verilen yanitlar arasinda
istatistikl agidan anlaml bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla “t-testi”;
milliyet, yas grubu, meslek, gelir diizeyi, 6grenim durumu, medeni durum, ziyaret
siklig1, oncelikli amag, tur programini tercihi etkileyen unsurlar, seyahate kiminle
katildig1, seyahat siiresi, alim kararini kimin verdigi, katildiklar1 aktiviteler ve en
fazla dnemsenen varisg noktasi degiskenlerine gore boyutlara iligkin ifadelere verilen
yanitlar arasinda herhangi bir farklilik olup olmadigmin belirlenmesinde “Varyans
Analizi”  kullanimigtir.  Farkliigin  hangi grup ortalamasi/ortalamalarindan
kaynaklandigmi tespit edilebilmek i¢in ¢oklu karsilastirma testlerinden “Scheffe”

testinden yararlanilmigtur.

Arastirmada toplanan verilerin ¢dziimlenmesinde parametrik testlerin
kullanilmasmin nedeni; Orneklemi olusturan birimlerin evrenden yansiz olarak
secilmesi, verilerin nicel 6zellik tasimasi, verilerin homojen olmasi ve normal
dagilim gdstermesi, 6rneklem biiyilikliigiiniin 10°dan az olmamas1 (Ural ve Kilig,
2005: 57) gibi parametrik test kosullarinin saglanmasidir. Arastirmada uygulanan
Kolmogorov-Smirnow testi sonucunda verilerin normal dagilim gosterdigi tespit

edilmistir (p<0.05).

6. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Arastirmanin bu boliimiinde, turistlerin satin alma karar siirecinde kiiltiirel
varliklarmn roliinii belirlemeye yonelik hazirlanan anket formunda yer alan boyutlara

iliskin gilivenirlik analizi sonucglarina, katilimcilarin demografik ozelliklerine ve

87



seyahatlerine iliskin bulgulara ve arastirma amaclar1 dogrultusunda olusturulan

aragtirma sorularinin cevaplarma yer verilmistir.

6.1. GECERLIK VE GUVENIRLIK

Gegerlik, Ol¢iilmek istenen seyin Olgiilebilmis olma derecesidir. Bir 6lgmenin
gecerli olabilmesi, onun giivenilir olmasina baghdir (Karasar, 2009. 151). Faktor
analizi, bir konuda deneklerin verdigi cevaplara gore degiskenler arasindaki
korelasyonun hesaplanarak, birbiriyle iligkili olan ve aym boyutu olgen
degiskenlerin gruplandirilmasi sonucu faktor elde etme islemidir. Olgegin yap1
gegerliligini ifade eden faktor analizinde, degiskenler arasindaki iligkinin 6l¢iilmesi
sonucu tanimlanan her bir faktor, ayni1 6zelligi 6lgen birbiriyle iligkili degisken setini
dogurur. Bir arastirmanin farkli boyutlardan olustugu varsayimindan hareketle,
faktor analizi sonucunda elde edilen her bir temel degisken (faktor), konuya iligkin
farkl boyutlar1 temsil etmektedir (Ural ve Kilig, 2005: 253). Faktor analizinde amag,
Ozgiin sayidaki degiskeni igeren ifadelerden, herhangi bir bilgi kayb1 olmadan belirli
sayida faktor elde etme yontemini belirlemektir (Pallant, 2007: 179; Hair, Black,
Babin ve Anderson, 2009: 16). Degiskenler ile faktor arasindaki orta ya da iist
diizeydeki iliskileri gosteren faktor yiikii, her bir degiskenin elde edilen faktorler ile
korelasyonunu ifade etmektedir. (Balci, 2001: 275).

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, degiskenler arasindaki hesaplanan
korelasyon katsayist ile kismi korelasyon katsayisini karsilagtrmaya yarayan,
orneklem biiyiikligliniin yeterliligini 6lgmede kullanilan bir yontemdir (Pett, Lackey
ve Sullivan, 2003: 77). Kaiser, KMO indeksi degerlerini asagidaki gibi
siiflandirmaktadir (Kaiser, 1974: 35):

> .90 miikemmel .60  orta diizeyde
.80 degerli S50 kot
.70 1iyi derecede <.50  kabul edilemez

Bartlett kiiresellik testi, varyanslarm homojenliginin test edilmesinde

kullanilan testlerden birisidir (Mendes, 2003: 143).
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Tablo 11. Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (Orneklem Yeterliligi) 873
Bartlett Testi Ki-Kare Degeri () | 3422.031
Anlamlilik Diizeyi .000*

p<.001

Tablo 11’e gore, Kaiser-Meyer-Olkin degeri 6rneklem hacminin yeterligini
(KMO=0.873), Bartlett testi ise faktor analizinin uygulanabilirligini (x*=3422.031 ve
p<0.001) ortaya koymaktadir.

Tablo 12°de, Konya’y1 ziyaret eden yabanci turistlere uygulanan anket
formunda yer alan 20 ifadeye iliskin faktor analizi sonucu elde edilen bes boyut
(faktor), bunlara iligkin 6zdegerler (Eigenvalue), varyansi agiklama orani, birikimli
varyans, faktorlere iliskin giivenirlik analizi sonuglari, ankette yer alan her bir
maddenin faktor yiikleri, her faktor i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmis aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri gosterilmektedir. Faktdr analizi sonuglarma gore,
degiskenlerin toplam varyansin %64.084’ilinli aciklayan 5 faktor altinda toplandigi
goriilmiistiir. Diger bir ifade ile satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisini
belirlemeye yonelik 20 madde (ifade), toplam degiskenligin %64.084 {inii aciklayan
bes (5) boyut ile ifade edilebilir.

Tablo 12’ye gore, ii¢ ifadeyi iceren birinci faktoriin 6zdegerinin 3.365 ve
varyansi agiklama oraninin 16.023 diizeyinde oldugu, ilgili faktore iliskin aritmetik
ortalama degerinin 3.7928 ve standart sapma degerinin ise 0.733 oldugu
goriilmektedir. S6z konusu bu faktdr daha c¢ok turistin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasina
iliskin ifadeleri icerdiginden; “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi” seklinde adlandirilmastir.
Ozdegeri 3.045, varyansi aciklama orami 14.499, aritmetik ortalamasi 3.3564 ve
standart sapma degeri 0.822 olan ve yine {i¢ ifadeden olusan ikinci faktor satin alma
karar siirecinin bilgilerin toplanmasi1 asamasiyla ilgili ifadeleri igerdiginden bu

faktor; “bilgilerin toplanmas1” olarak adlandirilmistir.
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Tablo 12. T uristlerin Satin Alma Karar Stirecinde Kiiltiirel Varliklarin Etkisine
1liskin Goriislerini Olusturan Faktorler

ifadeler Faktorler 1 2 3 4 5
Konya’nin imaj1 tercihimi etkiledi 795
Konya diger yerlerden daha fazla kiilt. varliga sahip 771
Konya’nin kiilt. varliklar1 ve cazibesinden etkilendim 748
Tanitim ve bilgilendirme faaliyetlerinden etkilendim 672
Tur programimda Konya’nin olmasi kararimi etkiledi 511
Tutumlarim ziyaret kararim etkiler .802
Kisisel degerlerim ziyaret kararimi etkiler 783
Inanglarim ziyaret kararimi etkiler 776
Gelir diizeyim ziyaret kararimi etkiler 598
Ulasim imkanlarmin kisith olmasi kararimi etkiler 515
Sosyal statliim ziyaret kararimi etkiler 433
Tarihi ve kiiltiirel varliklar ilgimi geker 853
Farkli kiiltiirlerden insanlar1 tanimak hosuma gider .829
Ziyaretimde merakim énemli bir rol oynadi 582
Kiiltiirel varliklarin sunmus oldugu fayda ziyaretimin
maliyetinden daha 6nemlidir 137
Arkadaslarimin tavsiyeleri tercihimi etkiledi 722
Onceki deneyimlerim tercihimi etkiledi 590
Ziyaretimle ilgili geribildirimde bulunurum .801
Bolgeyi tekrar ziyaret etmek istiyorum .790
Aile ve arkadas ¢evreme tavsiyelerde bulunurum 679
Ozdeger 3.365 3.045 2.395 2.327 2.326
Varyanst A¢iklama Orani (%) 16.023 14499 11.405 11.080  11.077
Birikimli Varyans 16.023  30.521 41926 53.006 64.084
Cronbach’s Alpha (Her bir boyut igin) 776 771 .831 791 799
Cronbach’s Alpha (Tiim dl¢ek igin) .889
Faktorlere Iliskin Aritmetik Ortalama Degerleri  3.7928 3.3564 3.0517 32302  3.8142
Faktorlere Iliskin Standart Sapma Degerleri 733 .822 .694 637 793
Toplam Varyansi A¢iklama Orani 64.084

*:1.Faktor: Ihtiyacin Ortaya Cikmasi, 2.Faktor: Bilgilerin  Toplanmas:  3.Faktor:  Segeneklerin

Degerlendirilmesi 4. Faktor: Satin Alma Karari, 5. Faktor: Alim sonrast Davranislar

Satin alma karar siirecinin se¢eneklerin degerlendirilmesi agamastyla ilgili

ifadeleri iceren ve bes ifadeden olusan {igiincii faktoriin 6zdegeri 2.395, varyansi

aciklama orani 11.405, aritmetik ortalamasi 3.0517 ve standart sapma degeri ise

0.694 diizeyindedir ve bu faktor; “seceneklerin degerlendirilmesi” seklinde

adlandirilmistir. Dordiincii faktor satin alma karar siirecinin dordiincii adimi olan

alim karar1 asamasma iliskin ifadeleri icermektedir. Bu nedenle 6zdegeri 2.327,

varyansi agiklama orani 11.080, aritmetik ortalamasi 3.2302 ve standart sapma degeri

0.637 olan ve alt1 ifadeyi igeren bu faktor; “satin alma karar1” olarak adlandirilmstir.

Faktor analizi sonucu elde edilen besinci faktdr daha ¢cok alim sonrasi davraniglari
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yansitan ifadelerden olustugu i¢in; alim sonrast davramiglar  seklinde
isimlendirilmistir. Uc ifadeyi iceren bu faktdre iliskin 6zdeger 2.326, varyansi
aciklama orant 11.077, aritmetik ortalama 3.8142 ve standart sapma ise 0.793
diizeyinde ger¢eklesmistir. S6z konusu faktorlerin toplam varyansi agiklama orani

%64.084 ve tiim dlgegin giivenirlik diizeyi ise 0.889 olarak bulunmustur (Tablo 12).

Giivenirlik, ayn1 seyin bagimsiz Olglimleri arasindaki kararlilik olarak
tanimlanmaktadir. Bilimsel c¢aligmanin ilk kosullarindan olan giivenirlik, bir
korelasyon katsayisi (r) ile hesaplanir ve sifir ile bir arasinda degisen degerler alir
(Ural ve Kilig, 2005: 219). Deger bir (1.00)’e yaklastik¢a, giivenirligin daha yiiksek
oldugu kabul edilir. Giivenirlik dl¢iitlerinden yaygin olarak kullanilan i¢ tutarlilik
(internal consistency), her 6lgme aracinin, belli bir amaci gerceklestirmek iizere,
birbirinden deneysel olarak bagimsiz birimlerden (anket sorulari gibi) meydana
geldigini ve bu birimlerin biitiin icinde esit agirhklara sahip oldugunu One
siirmektedir (Ozdamar, 1999a: 513; Ural ve Kilig, 2005: 258; Karasar, 2009: 148).
Buna gore, arastirmada kullanilan boyutlarm giivenirlik analizinde i¢ tutarlilik
yontemiyle hesaplanan Alfa Modeli (Cronbach Alpha Coefficient) dikkate alinmistir.
Olgekte yer alan k sorunun varyanslar1 toplaminm genel varyansa oranlanmasi ile
elde edilen bir agirhkli standart degisim ortalamasi (Ozdamar, 1999a: 513) olarak
ifade edilen alfa katsayisina gore 6lcegin gilivenirligi hesaplanirken asagidaki gibi bir
derecelendirme dikkate almmaktadir (Ozdamar, 1999a: 522; Arslan, 2009: 55;
Kalayci, 2006: 405):

0,00 < 0. < 0,40 Olcek giivenilir degil,

0,40 <0.<0,60 Diisiik giivenirlik,
0,60 <a<0,80 Olgek giivenilir,
0,80 < a < 1,00 Olgegin giivenirligi yiiksek.

Satin alma karar stirecinde kiiltiirel varliklarin roliinii ortaya koymaya ¢aligan
arastirmada kullanilan anket formunda yer alan ifadelere iliskin faktor analizi sonucu
ortaya ¢ikan her bir boyutun giivenirlik analizi yapilarak cronbach’s alpha degerleri
bulunmustur. Buna gore; cronbach alpha katsayilar1 ihtiyacin ortaya ¢ikmasi boyutu
icin 0.776, bilgilerin toplanmas1 boyutu icin 0.771, seceneklerin degerlendirilmesi

boyutu i¢in 0.831, satin alma karar1 boyutu i¢in 0.791 ve satin alma sonrasi
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davranislar boyutu i¢in 0.799 ve dlgegin tiimii i¢in ise 0.889 olarak bulunmustur. Bu
bulgulardan da anlasildig: iizere, arastirmada kullanilan 6lcegi olusturan her bir

boyutun giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 12’deki degerlere gore, her bir faktore iligkin aritmetik ortalama
degerlerinin 3.05 ile 3.81 araliginda oldugu goriilmektedir. Bu durum, katilimcilarin
satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin roliine iligkin ifadelere “orta diizeyde
katiliyorum” segenegini isaretleyerek goriis belirttiklerini gostermektedir. Elde edilen
bu bulgular, katilimcilarin alim sonrasi davraniglar ve ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile
ilgili ifadelere “katiliyorum” segenegine yakin yanitlar vererek, satin alma karar
stirecinin bu iki asamasini diger asamalardan daha fazla Onemsedikleri seklinde

yorumlanabilir.

6.2. TURISTLERIN DEMOGRAFIK VE SEYAHAT OZELLIKLERI

Tablo 13, arastirma kapsaminda uygulamaya dahil olan katilimecilarin

demografik 6zelliklerine iligkin istatistiki verileri icermektedir.

Tablo 13. Turistlerin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar f % Degiskenler Gruplar f %
Japonya 53 | 13.6 Ogretmen 39 | 10.0
Giiney Kore 168 | 43.0 Doktor-Hemsire | 41 10.5
Milliyet Malezya 86 22.0 Memur 49 12.5
Italya 12 3.1 Yonetici 23 5.9
Avustralya 26 6.6 Meslek Turizmci 29 7.4
Diger 46 7.9 Ev Hanimu 76 19.4
Erkek 119 | 304 Ogrenci 25 | 64
Cinsiyet Emekli 67 17.1
Kadin 272 | 69.6 Diger 4 107
18-24 yas aralif1 17 4.3 500 Euro ve alt1 | 46 11.8
25-34 yas aralig1 76 19.4 501-1000 Euro 132 | 33.8
Yas 35-44 yas aralig1 49 12.5 | Gelir Diizeyi | 1001-1500 Euro | 101 | 25.8
45-54 yas aralig1 99 253 1501-2000 Euro | 69 17.6
55-64 yas arali1 116 | 29.7 2001 Buroveiistii | 43 11.0
65 ve iizeri yas 34 | 8.7 lkégretim 10 | 26
Bekar 100 | 25.6 .o Lise 115 | 29.4

- Ogrenim P

Medeni Durum | Evli 276 | 70.6 Durumu Universite 161 | 41.2
Diger 15 3.8 Yiik. Lis/Doktora | 105 | 26.9

Tablo 13’e gore, katiimcilarin %30.4°1 erkek, % 69.6’s1 ise kadin olup,
biiyik c¢ogunlugu (%78,6) Giliney Kore’li, Malezyali ve Japon turistlerden
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olugsmaktadir. Diger segeneginde yer alan milliyetler katilimc1 sayisia gore sirastyla
Ingiltere, Filipinler, Endonezya, Amerika, Taiwan, Cin ve Singapur’dan
olusmaktadir. Yas gruplar1 incelendiginde, 45-54 yas ve 55-64 yas arasi
katilimcilarin =~ (%55) oOrneklem  grubunun yaridan fazlasini  olusturdugu
goriilmektedir. Katilimeilarm %70.6 “s1 evli iken %25.6°s1 bekar, %3.8°1 ise dul ya
da bosanmig olduklarini ifade etmislerdir. Ev hanimi ve emekli oldugunu belirten
katilimcilarin sayis1 143, 6gretmen, memur ve doktor ya da hemsire olanlarin sayis1
ise 129°dur. Diger seceneginde toplanan meslekler arasinda avukat, mimar,
mithendis, eczaci, bankaci, pazarlamaci, beslenme uzmani, pilot, miizisyen ve

sekreter bulunmaktadir.

Katilimcilarin yaklasik %60°1 (233 kisi) 500-1500 Euro arasinda gelire
sahiptir ve % 41.2°si lniversite, % 26.9’u da yiiksek lisans/doktora diizeyinde
O0grenim gordiiklerini ifade etmislerdir. Richards (2001: 51), kiiltiir amagli seyahat
eden turistlerin egitim seviyelerinin yiiksek oldugunu, profesyonel veya yonetimsel
mesleklere sahip ve buna bagl olarak da yiiksek gelir diizeyinde olduklarimi ifade
etmektedir. Ayrica, ¢ift maash eslerin kiiltiir turizmini 6nemsediklerine vurgu
yapmaktadir. Bu arastirmada da, katilimcilarin egitim ve gelir diizeyleri oldukca

yiiksek ¢ikmistir.

Tablo 14, katilimcilarin kiltiirel varliklar1 ziyaret sikligi, oncelikli seyahat
amaci, tur programini tercihlerini etkileyen unsurlar, seyahat siiresi, seyahatlerine
eslik eden kisi, satin alma kararmi kimin verdigi, katildiklar1 aktiviteler ve
seyahatleri siiresince en fazla etkilendikleri unsurlar ile ilgili bulgular1 igermektedir.
Buna gore, katilimeilarin % 19.4°1 kiiltiirel varliklar1 nadiren, % 66.2si ise ara sira
ziyaret ettiklerini belirtmistir. Oncelikli seyahat amaci kiiltiirel varliklar1 ziyaret olan
katilimcilarin oran1 yaklasik % 82’dir. Diger se¢eneginde toplanan amaglar arasinda

egitim/seminer, toplanti/konferans, is seyahati ve aligveris yer almaktadir.

Katilimeilarin tur programini tercihini etkileyen unsurlar, aile/dost/akraba
ziyareti (%25.6), onceki deneyimler (%19.4) ve diger (iilkemdeki Tiirk turizm ofisi
tavsiyesi ve turizm danisma biirosu tavsiyesi [%15.6]) secgeneklerinde; tur
programinda gecirdikleri toplam siireyi ifade eden seyahat siiresi degiskenine gore,

tur programlarinin siiresi 4-7 giin (%41.7) ve 8-14 (%45) giin seceneklerinde
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yogunlagmaktadir. Giiniibirlik ziyaretler daha ¢ok yerli turistlerin bolgeye yaptiklar1

seyahatleri icermektedir (% 3.1).

Tablo 14. Turistlerin Seyahatlerine Iligkin Ozellikler

Degiskenler Gruplar f % Degiskenler Gruplar f %
Hi¢ 14 3.6 Yalniz 28 7.2
\gl;:ll(lll‘:;l Nadiren 76 | 19.4 Seyahatinize Esim 105 | 26.9
Ziyaret Ara Sira 259 | 66.2 Eslik Eden Tur Grubu 122 | 31.2
5 Kisi Arkadag(lar)im 93 [ 237
Sikhgr Her Zaman 42 | 108 : s(lan) .
Diger 43 | 11.0
Kiiltiirel Varliklar 120 | 1.8 Kendim 236 | 60.3
~ | Ziyaret ' Satin Alma | g 70 | 17.9
Oncelikli Kararm 5 S

Seyahat A.ile/D(.)st/ Akraba 29 735 Veren Kisi Aile ile birlikte 48 | 123
Amaci Ziyareti Diger 37 | 95
Diger 42 | 10.7 Miize Ziyareti 151 | 38.6
Onceki Deneyim 76 | 19.4 Cami/Medrese/Kiilliye | 47 | 12.0
Aile/Dost/Akraba 100 | 25.6 | Seyahatinizde | \jivari vapilan ziy. | 67 | 17.1

Tercihi Katildigimz - -
Etkileven Sey. Acen./Tur Oper. 54 | 13.8 Aktiviteler Fuar/Sergi/Festival 40 | 10.2
Unsur)l]ar Internet 53 13.6 Sehir Turu/Alisveris 39 10.1
Yazly/Gorsel Medya 47 12.0 Diger 47 | 12.0
Diger 61 | 15.6 Istanbul 215 | 54.9
Giiniibirlik 12 3.1 Sizi En Cok Konya 55 | 14.3
Seyahat 1-3 Giin 40 | 10.2 Etkileyen Kapadokya 42 | 10.7
Siiresi | 4.7 Giin 163 | 41.7 | Vans Noktast |'p,ikkale 33| 84
8-14 Giin 176 | 45.0 Diger 46 | 11.7

Yalniz seyahat edenlerin oram1 % 7.2, esiyle birlikte seyahat edenlerin orani
% 26.9, tur grubu ile seyahat edenlerin orant %31.2 ve arkadaslariyla seyahat
edelerin oram1 da %23.7’dir. Katilimcilarin, satin alma kararint veren kisi
degiskenine iligkin goriigleri, satn alma kararinin bireysel olarak verildigini
gostermektedir (%60.3). Esinin kararma gore seyahate katilanlarin orani yaklagik

%18’ dir.

Seyahatleri siiresince en fazla 6nemsedikleri aktiviteler arasinda tarihi miize
ziyareti %38.6 ile ilk sirada yer almaktadir. Mimari yapilar1 ziyaret (%17.1), cami,
medrese, kiilliye ziyareti (%12), fuar-sergi, festival (%10.2) ve sehir turu/aligveris
(%10.1) katilimeilarin seyahatleri siiresince katildiklar1 diger aktivitelerdir. Diger
seceneginde yer alan aktiviteler arasinda sema gosterisi, hamam ziyareti, kilise
ziyareti ve sanat galerisi ziyareti yer almaktadir (%12). Katilimcilarm biiyiik bir

boliimii, en fazla etkilendikleri varis noktasmin Istanbul oldugunu ifade etmislerdir
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(%55). Konya (%14.3), Kapadokya (%10.7) ve Pamukkale (%8.4) katilimcilarin
isaretledikleri diger seceneklerdir. Diger secenegindeki varis noktalari arasinda
Adana, Ankara, Antakya, Antalya, Bursa, Canakkale, Izmir ve Kusadasi yer
almaktadir (Tablo 14).

6.3. TURISTLERIN SATIN ALMA KARAR SURECINDE KULTUREL
VARLIKLARIN ETKISINE ILISKIN GORUSLERI

Tablo 15, katilimcilarin satin alma kararlarinda kiiltiirel varliklarin etkisine
iliskin goriislerinin ylizde frekans dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerlerini icermektedir. Buna gore, katilimcilarin yaklagik %78’1 tarihi ve kiiltiirel
varliklara ilgisi oldugunu “katiliyorum” ve “tamamen katiliyorum” segeneklerini
isaretleyerek ifade etmislerdir (x=4.05). Yine farkl kiiltiirlerden insanlar1 tanimay1

onemsedigini ifade eden katilimcilarin oranmi yaklasik %74’tiir (x=3.95). Merakinin,

kiiltiirel varliklar1 ziyaretinde etkili oldugunu belirten katilimeilar, daha ¢ok orta

diizeyde katiliyorum segeneginde yogunlagsmaktadir (X=3.37).

Ifadeler arasinda, “kiiltiirel varliklarm sundugu fayda ziyaretimin
maliyetinden daha 6nemlidir” ifadesine verilen yanitlara goére katilimcilarin biiyiik
bir bolimi, “orta diizeyde katiliyorum” (%33) ve “katiliyorum” (%37.3)
seceneklerini isaretlemislerdir (x=3.45). Katilimcilar, “Konya, kiiltiirel varlik
bakimindan ziyaret edilen diger bolgelerden daha zengindir” ifadesine az ve orta

diizeyde katildiklarmi belirtmiglerdir (x=2.88). Tanitim ve bilgilendirme

faaliyetlerini, yeterli buldugunu “orta diizeyde katiliyorum” se¢enegini isaretleyerek

ifade eden katilimcilarin orani yaklasik %50°dir (x=2.95).

Tablo 15, ayn1 zamanda “Hy: Turistlerin satin alma kararlarinda kiiltiirel
varliklarin etkisi yoktur” temel hipotezinden hareketle, katilimcilarin ihtiyacin ortaya
cikmasi, bilgilerin toplanmasi, seceneklerin degerlendirilmesi, alim karar1 ve alim
sonrast davraniglara iligkin goriislerini belirlemeye c¢alisan arastirma sorularmin

cevaplarini da vermektedir.
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Tablo 15. T uristlerin Satin Alma Karar Stirecinde Kiiltiirel Varliklarin Etkisine
1liskin Goriisleri

Hig¢ Az Orta diizeyde Katiliyorum Tamamen

Katilmiyorum  Katiliyorum katiliyorum Y Katiliyorum
Faktorler Ifadeler P % P % P % P % P % )*( ..
Tarihi ve kilt. varl, 6 1.5 16 41 63 161 172 440 134 343 405 897

ilgimi ¢eker

<

>

.

o g Farkli kiiltiirlerden

=t E insanlar1 tanimak 7 1.8 20 5.1 74 18.9 173 442 117 299 3.95 924

é& hosumagifier _

A Merakim Snemli bir 6 15 41 105 174 445 142 363 28 72 337 824
rol oynadi
Fayda ziyaretimin

% maliyetinden daha 14 3.6 48 12.3 129 33.0 146 37.3 54 13.8 3.45 993

g E onemlidir

= g

&g Arkadaslanmn 34 87 44 113 152 389 131 335 30 77 320 103

A g tavsiyeleri etkiledi

Onceki deneyimlerim

tercihimi etkiledi 19 4.9 33 8.4 147 37.6 152 38.9 40 10.2 341 953

Konya’nin imajt
tercihimi etkiledi
Konya diger
yerlerden daha fazla 18 4.6 112 28.6 180 46.0 60 153 21 5.4 2.88 909
kiilt. varliga sahip
Konya’nin kiilt.
varliklar1 ve
cazibesinden
etkilendim
Tanitim ve
bilgilendirme
faaliyetlerinden
etkilendim

Tur programinda
Konya’nin olmasi 16 4.1 46 11.8 164 419 131 335 34 8.7 3.30 933
kararimu etkiledi

14 3.6 86 22.0 194 49.6 80 20.5 17 43 3.01 862

14 3.6 70 17.9 196 50.1 81 20.7 30 7.7 3.11 909

19 4.9 87 223 194 49.6 74 18.9 17 43 2.95 .883

Segeneklerin Degerlendirilmesi

Tutumlarim ziyaret
kararimu etkiler
Kisisel degerlerim
kararimu etkiler
Inanglarim ziyaret
kararimu etkiler

Gelir diizeyim ziyaret
kararim etk.

Sosyal statiim ziyaret
kararimm etk.

Ulasim imkanlari
kararim etkiler

3 8 38 9.7 174 44.5 142 36.3 34 8.7 342 812

6 1.5 40 10.2 170 435 133 34.0 42 10.7 341 870

5 1.3 46 11.8 183 46.8 128 32.7 29 7.4 3.33 827

15 3.8 142 36.3 101 25.8 97 24.8 36 9.2 2.99 1.06

Alim Karar1

26 6.6 52 13.3 196 50.1 99 253 18 4.6 3.07 912

16 4.1 79 20.2 163 41.7 104 26.6 29 7.4 3.13 955

Ziyaretimle ilgili

_ geribildirimde 10 2.6 29 7.4 97 24.8 146 373 109 279  3.80 1.01
g g bulunurum
g g Bolgeyi tekrar ziyaret
A s . 11 2.8 20 5.1 79 20.2 180 46.0 101 258  3.86 950
s = etmek istiyorum
:E 3 Aile ve arkadas
¢evreme tavsiyelerde 8 2.0 18 4.6 95 243 206 52.7 64 16.4 3.76 .850
bulunurum

X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma

Katilimcilarin, satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine iligkin
boyutlara yonelik ifadelerle ilgili goriisleri “orta diizeyde katiliyorum”, “katiliyorum”
ve “tamamen katiliyorum” segeneklerinde yogunlagsmaktadir. Bu durumda, turistlerin
satin alma karar siirecinin her agamasinda kiiltiirel varliklarin etkisini, olumlu goriis

belirterek onayladiklar1 soylenebilir. Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle,

96



aragtirmada kurgulanan “Ho: Turistlerin satin alma kararlarinda kiiltiirel varliklarin

etkisi yoktur” temel hipotezi reddedilmistir.

Turistlerin satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine iliskin
goriislerinin olumlu olmasi, turizmin varolus sebebi ve dayanak noktasi olarak
nitelendirilen tarihi, dogal ve kiiltiirel varliklarin satin alma kararlarmda 6nemli ve
etkili bir degisken olarak, dogada koruma-kullanma dengesini gozeterek kullanimim
zorunlu kilmaktadir. Dogal, tarihi ve kiiltiirel varliklar yoniinden zengin varig
noktalari, turistleri bolgeye c¢ekme anlaminda kiiltiirel varliklarin ve cazibe
unsurlarmin semboliklestirilerek yeniden kullanimi sayesinde, turizm pazarinda

rekabet Uistlinliigli elde edebilir.

Tablo 15 incelendiginde, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi asamasi ile alim sonrasi
davraniglar agamasmdaki ifadelere verilen yanitlarin daha yiiksek aritmetik ortalama
degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Nitekim ilgili faktorlere iliskin hesaplanan
aritmetik ortalama degerleri, diger faktorlerden nispeten daha yiiksektir. Dolayisiyla,
satin alma karar siirecinin her adimi 6nemli olmakla birlikte, bu iki adimmin,
turistlerin alim kararlarinda daha etkili oldugu belirtilebilir. Bununla birlikte, Tablo

14’den de anlasilacag iizere, katilimcilarin inanglar1 (x=3.33), tutumlari (X=3.42),

kisisel degerleri (X=3.41) ve sosyal statiileri (x=3.07) alim kararlarinda etkilidir.

6.4. TURISTLERIN SATIN ALMA KARAR SURECINDE KULTUREL
VARLIKLARIN ETKISINE ILISKIN BOYUTLARA AiT KORELASYON
ANALIiZI SONUCLARI

Tablo 16’da satin alma karar siirecine yonelik boyutlar arasindaki iliskinin
belirlendigi Pearson korelasyon katsayilar1 verilmistir. Yapilan faktor analizi sonucu
elde edilen bes boyut arasindaki ikili iligkiler, satin alma karar siirecinin hangi
asamalarinin diger asamalarla iligkili oldugunu tespit edebilmek amaciyla ortaya

konmustur.

Buna gore, bilgilerin toplanmasi boyutu ile segeneklerin degerlendirilmesi
boyutu arasindaki iligki orta diizeyde, pozitif ve en yiiksektir (r=0.566). Satin alma
karar siirecinin ikinci adimi olan bilgilerin toplanmasi asamasi, alim karar1 dncesi

seceneklerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi i¢in gerekli bilgilerin edinilmesi ve
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edinilen bu bilgiler dogrultusunda uygun segeneklerin belirlenerek karara zemin
hazirlanmasma yonelik girisimleri igermektedir. Dolayisiyla satin alma karar
stirecinin her asamasinda oldugu gibi bilgilerin toplanmasi ve sec¢eneklerin
degerlendirilmesi asamalar1 arasinda da bir esgiidiim ve iligski s6z konusudur. Yine
seceneklerin degerlendirilmesi boyutunun, alim karar1 boyutu ile pozitif ve diigiik
diizeyde (r=0.466) iliskili oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. T uristleri(a Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin
Etkisine lligkin Boyutlara Ait Korelasyon Matrisi.

Pearson
BOYUTLAR Korelasyon 1 2 3 4 5
Katsayis
1 i -
p -
) r 293 -
p .000* -
3 r 390 .566 -
p .000* .000* -
4 r 322 333 466 -
p .000* .000* .000* -
5 r 451 451 .348 379 -
p .000* .000* .000* .000* -

*: P<0.001, I=Ihtivacin Ortaya Cikmasi, 2=Bilgilerin Toplanmasi, 3=Seceneklerin Degerlendirilmesi,
4=Satin Alma Karari, 5=Alim sonras1 Davranmslar

Tablo 16’ya gore, boyutlar arasindaki korelasyon katsayilarinin olduk¢a
diisiik oldugu goriilmektedir. Birinci boyut ile besinci boyut arasindaki (r=0.451);
ikinci boyut ile ii¢lincli (r=0.566) ve besinci (r=0.451) boyut arasindaki; ligiinci
boyut ile dordiincli boyut (r=0.466) arasindaki iliskinin digerlerine nazaran daha
kuvvetli oldugu sodylenebilir. Besinci boyutu olusturan alim sonrasi davraniglar ile
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi olarak adlandirilan birinci boyut ve bilgilerin toplanmasi
olarak adlandirilan ikinci boyut arasindaki iligki, sonraki alim kararlarinda alim
sonras1 davraniglarin ve deneyimlerin etkisi ile agiklanabilir. Tatil deneyimi sonucu
beklentilerine karsilik bulabilen turistler, yeniden satin alma girisimlerinde
deneyimlerinin de etkisiyle ayni turistik bolgeyi ya da isletmeyi tercih edebilirler.
Tatil deneyimleri siiresince edindikleri olumlu izlenimler, satin alma karar siirecinin

asamalarinin daha kisa siirede gecilmesine olanak tanimaktadir.
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6.5. TURISTLERIN SATIN ALMA KARAR SURECINDE KULTUREL
VARLIKLARIN ETKISINE ILISKIN GORUSLERININ DEMOGRAFIK
OZELLIKLERINE GORE KARSILASTIRILMASI

Arastirmanin bu boliimiinde, katilimcilarin kiiltiirel varliklarin satin alma
kararlarindaki etkisine iliskin goriislerini igeren boyutlar ile demografik 6zellikleri
arasinda anlamli bir iliski olup olmadigmi tespit edebilmek igin, parametrik
testlerden (iki grup igin) t testi ve (li¢ ve daha fazla grup i¢in) Varyans Analizi
(ANOVA) sonuglar1 verilmektedir.

6.5.1. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varhklarin
Etkisine Iliskin Goriislerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Tablo 17’de, katilimcilarin satmn alma karar siirecinde kiltiirel varliklarin
roliine iligkin goriislerinin, cinsiyetlere gore farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek i¢in yapilan t-testi sonuglarina yonelik bulgular yer almaktadir.

Tablo 17. Turistlerin Satin Alma Karar Siivecinde Kiiltiivel Varliklarin Etkisinin
Cinsiyete Gore Karsilastirilmasina Yonelik t-testi Sonuglart

Boyutlar Cinsiyet n X S.S. t P
Ihtiyacin Ortaya Cikmas: Er;{(ﬁlfl ;;g 2;? ;411? -1.001 318
Bilgilerin Toplanmast E;kdilr{l ;;g g;g ;i } -321 .748
Segeneklerin Degerlendirilmesi Er;{(ﬁlfl ;;g 38461 282 135 .893
Satin Alma Karar Er;{;i ;;g ;;Z 2?8 .618 .537
Alim Sonrasi Davramslar Er;{(ﬁlfl ;;g g;g ;82 -815 416

X : Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma

Buna gore, katilimcilarin cinsiyetine gore, kiiltiirel varliklarin satin alma karar
stirecine etkisine yonelik boyutlara iliskin ifadelere verilen yanitlar arasinda anlamli
bir farklilik tespit edilememistir. Bu durum, kiiltiirel amaclarla seyahat eden
turistlerin belirli ortak amaglar dogrultusunda hareket etmelerinin bir sonucudur.
Farkl kiiltiirlerden insanlar1 tanimak, yeni ve goriilmemis yerler kesfetmek, tarihi ve
dogal varliklar1 géormek gibi pek ¢ok amag, kiiltiir turistlerini bir araya getiren ortak
ozelliklerin basinda gelmektedir (Silberberg, 1994: 6; Huh, 2002: 7-8; Tapur, 2009:
474).
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Ilgili degiskenlere ait aritmetik ortalama degerleri birbirine oldukga yakin
olup, ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, bilgilerin toplanmasi ve alim sonrasi davranislar
boyutlarina kadin katilimcilarm verdikleri yanitlarin erkeklere oranla biraz daha
olumlu oldugu goriilmektedir. Ozellikle bilgilerin toplanmas1 (erkek: X=3.34, kadin:
X=3.36) ve secencklerin degerlendirilmesi (erkek: X=3.06, kadin: X=3.04)
boyutlarina iliskin goriislerin, cinsiyete gore birbirine oldukg¢a yakin oldugu aritmetik

ortalamalarindan ve anlamlilik diizeyinden anlagilmaktadir (Tablo 17).

6.5.2. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varhklarin
Etkisine Iliskin Goriislerinin Milliyete Gore Karsilastirilmasi

Tablo 18, katilimcilarin satin alma karar stirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine
iliskin goriigleri arasinda, milliyetlere gore anlamli bir farklilik olup olmadigina
iliskin varyans analizi sonuglarina yonelik bulgular1 icermektedir.

Tablo 18. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin Etkisinin
Milliyetlere Gore Karsilagtirtlmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuglart

Boyutlar Milliyet n X S.S. F P
Japonya 53 4.06b 524
Giiney Kore 168 3.53a 718
Ihtiyacin Ortaya Cikmast Malezya 86 3.98b 733 10.066 .000**
Italya 12 4.25b 288
Avustralya 26  3.58a 953
Diger 46  4.10a .628
Japonya 53  3.37ab 742
Giiney Kore 168 3.15a .832
G Malezya 86 3.60b .802 s
Bilgilerin Toplanmasi ftalya 12 375 405 5.698 .000
Avustralya 26 3.16a .890
Diger 46 3.51b .829
Japonya 53 3.2%9 575
Giiney Kore 168 2.84ab 11
Seceneklerin Malezya 86  3.29b .637 s
Degerlendirilmesi Italya 12 24la 385 10.712 000
Avustralya 26 2.96b .654
Diger 46  3.37b .608
Japonya 53 3.22ab 437
Giiney Kore 168 3.14b .663
Malezya 86  3.40a .642 %
Satin Alma Karar italya 12 3.1% 370 2.295 .045
Avustralya 26 3.11b 753
Diger 46 3.38a 691
Japonya 53 4.15bc 611
Giiney Kore 168  3.60ab .800
Malezya 86 3.9labc  .817 o
Alim Sonrasi Davramslar italya 12 438¢ 278 8.274 .000
Avustralya 26 3.48a 795
Diger 46 4.18abc 719

* P< 0.05, **: p<0.001,¥ :Aritmetik Ort. s.s.: Standart sapma, a,b,c: farkh harfleri iceren gruplar arasindaki

farklar 6nemlidir.
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Tablo 18’den de anlasildig1 iizere, milliyetlere gore, kiiltiirel varliklarin satin
alma karar silirecine etkisine yOnelik boyutlara iliskin ifadelerle ilgili goriisler
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigmi

tespit edebilmek icin “Scheffe” testinden yararlanilmistir.

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi seklinde adlandirilan birinci boyuta iliskin ifadelerle
ilgili goriislere gore, en yiiksek Italya (X=4.25) olmakla birlikte Japonya (X=4.06)
ile diger (X=4.10) grubu altinda yer alan turistler, satin alma karar siirecinde kiiltiirel

varliklarin etkisini belirlemeye yonelik ifadelere diger gruplardan daha olumlu goriis
belirtmisglerdir. Bu durum, bilgilerin toplanmas1 boyutuna iliskin ifadelere verilen

yanitlara gore, Italyan (Xx=3.75) ve Malezyali (X=3.60) katilmecilar icin de
gecerlidir.

Bilgilerin toplanmasi olarak adlandirilan ikinci boyuta iliskin ifadelere verilen
yanitlara gore, en yiiksek Italya (x=3.75) ile Malezya (X=3.60) olup, bu iki
milliyetteki ve diger grubu altinda yer alan katilimcilarin goriisleri daha olumludur.
Seceneklerin degerlendirilmesi olarak adlandirilan tglincli boyuta iligkin ifadelere
verilen yanitlara gore, Japonya (X=3.29) ile Giiney Kore (X=2.84) ve italya
(Xx=2.41) arasinda; Giiney Kore ile Japonya, Malezya (x=3.29) ve diger (x=3.37)
secenegi arasinda; Malezya ile Giiney Kore ve Italya arasinda; italya ile Japonya,

Malezya ve diger segenegi arasinda farklilik bulunmaktadir.

Turistlerin satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin roliine yonelik
boyutlardan satin alma karar1 seklinde adlandirilan dordiincii boyuta iligkin ifadelerle
ilgili goriislere gore, Giiney Kore (X=3.14) ile Malezya (X=3.40) arasinda; alim
sonras1 davraniglar1 ifade eden besinci boyuta iligkin ifadelerle ilgili goriislere gore,
Japonya (X=4.15) ile Giliney Kore (x=3.60) ve Avustralya (X=3.48) arasinda;
Giiney Kore ile Japonya, Malezya (X=3.91), italya (x=4.38) ve diger (X=4.18)
secenegi arasinda; Italya ile Giiney Kore ve Avustralya arasinda farklilik vardr.

Seceneklerin degerlendirilmesine yonelik ifadelere, Italyan (Xx=2.41) ve

Giiney Koreli (x=2.84) katilimcilarin digerlerine oranla daha olumsuz goriis

belirttikleri goriilmektedir. Alim karar1 boyutuna iliskin ifadelerle ilgili goriisler

incelendiginde, aritmetik ortalama degerlerinin birbirine yakin oldugu; ifadelerle
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ilgili goriislere gore Japon (X=4.15) ve Italyan (X=4.38) katilimcilarin, alim sonrasi

davranislar boyutunu daha fazla 6nemsedikleri sdylenebilir.

6.5.3. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varhklarin
Etkisine Iliskin Goriislerinin Yas Gruplarina Gore
Karsilastirilmasi

Katilimcilarin satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine iligkin
goriigleri arasinda, yas gruplarina gore anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin
varyans analizi sonuglar1 Tablo 19 yardimiyla gosterilmektedir.

Tablo 19. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin Etkisinin Yag
Gruplarina Gore Karsilagtirllmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuglar

Boyutlar Yas Gruplan n X S.S. F P

18-24 Yas 17 3.86 .656
25-34 Yag 76 3.97 575

Inhtiyacin Ortaya Cikmas 35-44 Yas 49 3.78 692 1.393 226
45-54 Yas 99 3.77 724
55-64 Yas 116 3.69 814
65 Yas ve lizeri 34 3.74 .849
18-24 Yas 17 3.58b 795
25-34 Yag 76  3.50ab 737

Bilgilerin Toplanmasi ig:gi gzz gg ggg:ﬁ ;?g 2.242 .049%*
55-64 Yas 116 3.16a 915
65 Yas ve lizeri 34 3.33ab .681
18-24 Yas 17 3.28 .848
25-34 Yag 76 2.98 .627

Seceneklerin 35-44 Yas 49 2.96 .563 ]31 508

Degerlendirilmesi 45-54 Yas 99  3.07 .695 ' '

55-64 Yas 116  3.04 758
65 Yas ve lizeri 34 3.14 705
18-24 Yas 17 3.16 .600
25-34 Yag 76 3.23 497
35-44 Yas 49 3.30 .596

Satin Alma Karar 45-54 Yas 99 316 647 456 .809
55-64 Yas 116 324 723
65 Yas ve lizeri 34 3.28 .669
18-24 Yas 17 3.90 .895
25-34 Yag 76 391 746
35-44 Yas 49 3.84 707

Alim Sonrasi Davramslar 45-54 Yas 99 383 735 671 .646
55-64 Yas 116  3.71 .853
65 Yas ve lizeri 34 3.77 .920

*: P<0.05, X :Aritmetik Ort. s.s.: Standart sapma, a,b: farkl harfleri iceren gruplar arasindaki farklar énemlidir.

Tablo 19°daki sonucglara gore, katilimcilarin satin alma karar siirecinde
kiiltiirel varliklarm etkisine iliskin ifadelerle ilgili goriisleri arasinda sadece bilgilerin
toplanmasi boyutuna iliskin ifadelerle ilgili goriislere gére anlamli bir farklilik vardir

(p=0.049, p<0.05). Farkliliga neden olan yas grubunun belirlenmesi i¢in yapilan
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“Scheffe” testine gore, 18-24 ve 25-34 yas grubu ile 45 yasin {izerindeki
katilimcilarin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Thtiyacin ortaya ¢ikmast
boyutuna iliskin ifadelerle ilgili goriislerin, yas grubu genclestikce daha olumlu
oldugu Tablo 19°daki bulgulardan anlasilmaktadir. Bu durum bilgilerin toplanmasi
boyutuyla ilgili goriislere gdre de sdz konusudur. Ihtiyacn ortaya ¢ikmasi
asamasinda katilimcilari yas gruplar1 arasinda farklilik tespit edilememesi, seyahat
amaci kiiltlir olan turistlerin farkli kiiltiirleri tanima ve yeni yerler gérme/kesfetme
arzulari, tarihi ve kiiltiirel varliklara olan meraklar1 gibi seyahatlerindeki ortak
beklentilerinin (Silberberg, 1994: 6; Huh, 2002: 7-8; Tapur, 2009: 474) bir sonucu

olarak diisiiniilebilir.

Satin alma karar siirecinde son adim olarak kabul edilen “satin alma sonrasi
davraniglar asamas1”, turistlerin sonraki alim kararlarinda, gerek aile ve arkadas
cevrelerine tavsiyelerde bulunmalari, gerekse tatil deneyimlerinden memnun olup
olmamalar1 ve bununla ilgili herhangi bir girisimde bulunup bulunmamalar1
yoniinden etkili oldugu i¢in bu asamadaki davraniglarin tespit edilmesi biiylik 6nem
tagimaktadir. Arastirmaya katilanlarm, yas gruplarina goére bu asamada yer alan

ifadelerle ilgili goriislerinin daha olumlu olmasi bu nedenle 6nemlidir.

6.5.4. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varhklarin
Etkisine Iliskin Goriislerinin Meslek Gruplarina Gore
Karsilastirilmasi

Katilimcilarin, mesleklerine goére satin alma karar siirecinde kiiltiirel
varliklarin etkisine iliskin boyutlara yonelik ifadelerle ilgili goriisleri arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan Varyans Analizi
sonuglari, mesleklere gore ifadelerle ilgili goriisler arasinda farklilik oldugunu

gostermektedir.

Farklilia neden olan meslek gruplarini belirlemek ig¢in “Scheffe” testi
yapilmistir. Buna gore, meslegi Ogretmen olan katilimcilarin, ihtiyacin ortaya
¢ikmasi boyutuna iliskin ifadelerle ilgili goriisleri ile ev hanimi olan katilimeilarin
goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir (p=0.028). Alim sonrast davraniglar

boyutuna iligkin ifadelere yonelik goriisler, meslegi 6gretmen olan katilimcilar ile
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yoneticiler ve ev hanimmi olanlarin goriiglerinin birbirinden farkli oldugunu

gostermektedir (p=0.010).

Tablo 20, katilimcilarin meslek gruplarma goére, satin alma karar siirecinin

boyutlarina

vermektedir.

iliskin

ifadelere

verdikleri

yanitlarin ~ karsilagtirma

sonuglarini

Tablo 20. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin
Etkisinin Meslek Gruplarina Gore Karsilastirilmasina Yonelik
Varyans Analizi Sonuglar

Boyutlar Meslek n X S.S. F P
Ogretmen 39 4.11b 741
Doktor-Hemsire 41 3.84ab 527
Memur 49  3.70a 707
Ihtiyacin Ortaya Cikmast Y énetici 23 3.85ab 875 2.183 .028%*
Turizmei 29 3.79ab 726
Ev Hanimi 76  3.56a 7124
Ogrenci 25 3.88ab 644
Emekli 67 3.81ab .802
Diger 42 3.84ab .687
Ogretmen 39 349 837
Doktor-Hemsire 41 3.51 .601
Memur 49 3.31 745
Yonetici 23 3.00 958
Bilgilerin Toplanmast  Turizmci 29 3.36 .662 1.935 .054
Ev Hanimi 76 3.16 764
Ogrenci 25 3.60 876
Emekli 67 3.33 .882
Diger 42 3.53 982
Ogretmen 39 3.4 843
Doktor-Hemsire 41 3.05 .605
Memur 49 2.95 .615
Seceneklerin Yén_etici. 23 2.94 .641
Degerlendirilmesi Turizmei 29 3.19 .561 .844 .564
Ev Hanimi 76 293 .679
Ogrenci 25 3.09 777
Emekli 67 3.13 763
Diger 42 3.08 .691
Ogretmen 39 336 .566
Doktor-Hemsire 41 3.26 .586
Memur 49 3.30 .616
Yonetici 23 3.05 784
Satin Alma Karart Turizmei 29 3.11 .592 1.575 131
Ev Hanimi 76 3.10 .651
Ogrenci 25 324 705
Emekli 67 3.20 .662
Diger 42 342 .564
Ogretmen 39  4.15c 812
Doktor/Hemsire 41 3.91bc .623
Memur 49  3.89bc .730
Yonetici 23 3.49a .863
Alim Sonrast Davranislar Turizmci 29  3.68ab .806 2.542 .010%*
Ev Hanimi 76  3.60ab 750
Ogrenci 25 4.00bc 810
Emekli 67 3.83abc .884
Diger 42 3.80abc 740

*: P<0.05, X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma, a,b,c: farkl harfleri iceren gruplar arasindaki farklar

onemlidir.
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Katilimcilarin, mesleklere gore ihtiyacin ortaya ¢ikmasi boyutuna iligkin
ifadelerle ilgili goriiglerinin aritmetik ortalama degerleri birbirine olduk¢a yakin
olup, meslegi O6gretmen olanlarin goriisleri daha olumlu diizeydedir (x=4.11).
Mesleklere gore, seceneklerin degerlendirilmesi boyutuna iligkin ifadelerle ilgili
goriiglerin, diger boyutlara iliskin ifadelerle ilgili goriislere gore nispeten daha

olumsuz oldugu goriilmektedir (Tablo 20).

Allm sonrast davramiglar boyutuna iligkin ifadelerle ilgili gorisler
incelendiginde, meslegi 6gretmen ve doktor/hemsire olan ve 6grenci katilimeilarin
goriiglerinin aritmetik ortalama degerlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
durum, kiiltiir amagli seyahat eden turistlerin daha iist seviyede gelir diizeyine ve
egitim durumuna sahip olmalar1 ile agiklanabilir. Alim sonrasit davraniglar
asamasinda turistlerin memnuniyet diizeyine bagh olarak ortaya ¢ikan, yeniden ayni
turistik iirlinii tercih etme ya da turistik iiriin hakkinda aile ve arkadas ¢evresine
tavsiyelerde bulunma gibi girisimleri, egitim ve gelir diizeylerine gore farklilik

gosterebilir.

6.5.5. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varhklarin
Etkisine Iliskin Goriislerinin Gelir Diizeyine Gore Karsilastirilmasi

Tablo 21, katilimcilarin gelir gruplarina gore ifadelerle ilgili goriisleri
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini gosteren Varyans Analizi sonuglarini
icermektedir. Buna gore, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi boyutuna iliskin ifadelere verilen
yanitlar arasinda anlamli bir farklilik vardw. Farkliliga neden olan gelir grubunu
belirlemek amaciyla “Scheffe” testi yapilmaistr.

Coklu karsilastirma sonuglarma gore ihtiyacin ortaya ¢ikmasi boyutuna gore,
“500 Euro ve altr” gelir grubu “2001 Euro ve iizeri” gelir grubundan farkli yanitlar
vermistir (p=0.041). Bu durum, gelir diizeyi 500 Euro’nun altinda olan katilimcilarin,
gelir diizeyi 2000 Euro’nun iizerinde olan katilimcilara nazaran ihtiyacin ortaya
cikmasi asamasinda, gelir diizeylerinin de etkisiyle daha temkinli davrandiklari
seklinde yorumlanabilir. Alim sonrasi1 davraniglara iligkin ifadelerin aritmetik
ortalama degerlerinin digerlerine oranla daha yliksek olmasi1 da dikkat cekici diger

bir bulgudur.
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Tablo 21. Turistlerin Satin Alma Karar Stirecinde Kiiltiirel Varliklarin
Etkisinin Gelir Diizeyine Gére Karsilastirilmasina Yonelik Varyans
Analizi Sonuclar

Boyutlar Gelir Gruplan n X S.S. F P
500 Euro ve alt1 46 3.63a 753
501-1000 Euro 132 3.76ab 715
Ihtiyacin Ortaya Cikmast  1001-1500 Euro 101 3.72ab 770 2.520 .041%*
1501-2000 Euro 69 3.86ab .743
2001 Euro ve iizeri 43 4.06b .597

500 Euro ve alt1 46 3.53 174
501-1000 Euro 132 3.33 792
Bilgilerin Toplanmas: ~ 1001-1500 Euro 101 341 .834 2.358 .053
1501-2000 Euro 69 3.37 .804
2001 Euro ve tizeri 43  3.03 .909
500 Euro ve alt1 46 3.15 176
Seceneklerin 501-1000 Euro 132 3.08 .657
Degerlendirilmesi 1001-1500 Euro 101 294 706 958 431
1501-2000 Euro 69 3.08 .693
2001 Euro ve tizeri 43  3.06 .693
500 Euro ve alt1 46 3.22 583
501-1000 Euro 132 3.26 .676
Satin Alma Karari 1001-1500 Euro 101 3.15 .590 1.074 .369
1501-2000 Euro 69 3.20 .617
2001 Euro ve tizeri 43  3.37 .700
500 Euro ve alt1 46 3.77 .677
501-1000 Euro 132 3.74 770
Alim Sonrast Davramgslar 1001-1500 Euro 101  3.82 .886 137 567
1501-2000 Euro 69 3.94 127
2001 Euro ve tizeri 43  3.82 .852

*:P<0.05, X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma, a,b: farkl harfleri iceren gruplar arasindaki farklar énemlidir.

Satin alma karar siirecinin alim sonrasi davraniglar asamasinda gelir
diizeyi daha yiiksek olan turistlerin daha olumlu goriis belirtmeleri, sonraki
satin alma karalarinda da gelir diizeylerinin de etkisiyle, yeniden kiiltiirel

amagclarla tercih yapmalar1 muhtemel oldugundan, 6nemli bir bulgudur.

6.5.6. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varhklarin
Etkisine Iliskin Goriislerinin Ogrenim Durumuna Gore
Karsilastirilmasi

Katilimcilarin 6grenim durumuna gore, satin alma karar siirecinde kiiltiirel
varliklarin etkisine yonelik boyutlara iligkin ifadelerle ilgili goriisleri arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan varyans analizi sonuglar1

Tablo 22 yardimiyla gosterilmektedir.

Buna gore, ihtiyacn ortaya ¢ikmasi, bilgilerin toplanmasi, satin alma karar1
ve alim sonrasi davraniglar boyutlarina iliskin ifadelere verilen yanitlar arasinda
anlamhi bir farklilik vardwr. Hangi secenegin digerlerinden farkli oldugu coklu

karsilastirma testlerinden “Scheffe” testi ile belirlenmistir.
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Tablo 22. T uristlerin“Satzn Alma Karar Stirecinde Kiiltiirel Varliklarin
Etkisinin Ogrenim Durumuna Gore Karsilastirilmasina Yonelik
Varyans Analizi Sonuglar

Boyutlar Ogrenim Durumu n X S.S. F P
Ikogretim 10 2.93a .843
o Lise 115 3.55b 818 "
Ihtiyacin Ortaya Cikmast Lisans 161 3.94b 653 12.967 .000
Yiik. Lisans/Doktora 105 3.91b .617
Ikogretim 10 2.66a 902
g Lise 115 3.34b 786 s
Bilgilerin Toplanmast Lisans 161 3.47b 772 4.279 .005
Yiik. Lisans/Doktora 105 3.24b .888
Ikogretim 10 2.86 .660
Seceneklerin Lise 115 3.04 677 269 848
Degerlendirilmesi Lisans 161  3.06 .636 ' ’
Yiik. Lisans/Doktora 105  3.05 .802
Tlkégretim 10 2.70a  .607
Lise 115 3.13ab .610 s
Satin Alma Karari Lisans 161 3.22b 619 5.623 .001
Yiik. Lisans/Doktora 105 3.39b .655
Ikogretim 10  3.20a 1.008
Lise 115 3.75ab .834 %
Alim Sonrasi Davramslar Lisans 161 3.84b 763 2.724 .044

Yiik. Lisans/Doktora 105 3.89b 750

*:P<0.05, **:p<.01l, X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma, a,b: farkl harfleri iceren gruplar arasindaki farklar
onemlidir.

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi boyutuna iliskin ifadelerle ilgili goriislere gore,
ogrenim durumu ilkdgretim olan katilimcilarin goriisleri ile lise, lisans ve yliksek
lisans/doktora diizeyinde 6grenim durumuna sahip katilimeilarin goriisleri arasinda;
ogrenim durumu lise olan katilimecilarm gorisleri ile ilkdgretim, lisans ve yliksek
lisans/doktora arasinda olan katilimcilarin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir (p=0.000). Bilgilerin toplanmasi boyutuna iliskin ifadelerle ilgili goriislere
gore, Ogrenim durumu ilkogretim olan katilimcilar ile lise, lisans ve yiiksek
lisans/doktora diizeyinde egitim alan katilimcilarin goriislerinin farkli oldugu

goriilmektedir (p=0.005).

Ogrenim durumuna gére, alm karar1 boyutuna iliskin ifadelerle ilgili goriisler
incelendiginde, ilkdgretim ile diger 6grenim durumlar: arasinda ve lise ile ilkogretim
ve yiiksek lisans/doktora arasinda farklilik s6z konusudur (p=0.001). Satin alma
sonras1 davraniglar1 igeren “alim sonrasi davraniglar” boyutunu olusturan ifadelerle
ilgili goriislere gore, ilkdgretim diizeyinde egitim alan katilimcilarin goriisleri, diger

Ogrenim diizeylerinde egitim alan katilimcilarin goriislerinden farklidir (p=0.044).
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Tablo 22°de yer alan boyutlarin aritmetik ortalama degerleri incelendiginde,
yiiksek 0grenim diizeyinde egitim alan katilimcilarin satin alma karar siirecini ifade

eden boyutlara iligkin ifadelere daha olumlu goriis belirttikleri goriilmektedir.

6.5.7. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varhklarin
Etkisine Iliskin Goriislerinin Medeni Duruma Gore
Karsilastirilmasi

Tablo 23, medeni duruma gore ifadelere verilen yanitlar arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigmi tespit edebilmek amaciyla yapilan Varyans Analizi
sonuglarini vermektedir.

Tablo 23. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin

Etkisinin Medeni Duruma Gore Karsilastirilmasina Yonelik Varyans
Analizi Sonuclar

Boyutlar Medeni Durum n X S.S. F P

Bekar 100 3.95a 677

Ihtiyacin Ortaya Cikmast Evli 276 3.72b 747 4.274 .015%*
Diger 15 3.97a .672
Bekar 100 3.45 .863

Bilgilerin Toplanmasi ~ Evli 276  3.31 .809 1.107 332
Diger 15 344 762
Seceneklerin Bekgr 100  3.09 746

Degerlendirilmesi E\./h 276  3.02 .675 .895 409
Diger 15 322 .692
Bekar 100 3.23 557

Satin Alma Karar Evli 276  3.22 .660 422 .656
Diger 15 337 725
Bekar 100 3.88 821

Alim Sonrasi Davramglar Evli 276  3.78 782 581 .560
Diger 15 3.88 .822

*: P<0.05, X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma, a,b: farkl harfleri iceren gruplar arasindaki farklar énemlidir.

Buna gore, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi boyutuna iligkin ifadelere verilen yanitlar
arasinda p<0.05 diizeyinde anlamli bir farklilik vardwr. Farkliligin hangi medeni
durumdan kaynaklandigin1 tespit etmek amaciyla yapilan c¢oklu karsilastirma
testlerinden “Scheffe” testi sonuglarma gore, medeni durumu bekar olan
katilimcilarin, boyutlara iliskin ifadelere yonelik goriisleri ile evli katilimcilarin

goriisleri arasinda farklilik bulunmaktadir.

Boyutlara iliskin aritmetik ortalama degerlerinden de anlasildig lizere, bekar
katilimcilarin ifadelerle ilgili goriisleri evli katilimcilarm goriislerinden daha
olumludur. Bunun yani sira, diger seceneginde yer alan, medeni durumu dul ya da
bosanmis olan katilimcilarin goriislerinin, bekar ve evli olan katilimcilarin

goriislerinden daha olumlu oldugu goriilmektedir (Tablo 23).
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6.6. TURISTLERIN SATIN ALMA KARAR SURECINDE KULTUREL
VARLIKLARIN ETKISINE ILISKIN GORUSLERININ SEYAHAT
OZELLIKLERINE GORE KARSILASTIRILMASI

Arastirmanin bu boliimiinde, katilimcilarin kiiltiirel varliklarin satin alma
kararlarindaki etkisine iligkin goriiglerini igeren boyutlar ile seyahat &zelliklerinin

karsilagtirilmasa yonelik Varyans Analizi sonuglar1 verilmektedir.

6.6.1. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varhklarin
Etkisine Iliskin Goriislerinin Kiiltiirel Varhklar: Ziyaret Etme
Sikhigina Gore Karsilastirnlmasi

Katilimcilarn kiiltiirel varliklar1 ziyaret etme sikligma gore, satin alma karar
stirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine yonelik boyutlara iligkin ifadelerle ilgili
gorligleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmi belirlemek i¢in yapilan
Varyans Analizi sonuglar1 Tablo 24 yardimiyla gosterilmektedir.

Tablo 24. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin
Etkisinin Ziyaret Sikligina Gére Karsilastirilmasina Yonelik Varyans
Analizi Sonuclar

Boyutlar Ziyaret Sikhig n X S.S. F P
Hig 14  3.59 1.079
P Nadiren 76 3.64 .694
Ihtiyacin Ortaya Cikmast Ara Sira 259 3.82 730 1.956 120
Her Zaman 42 3.92 .644
Hig 14  3.28 .638
g Nadiren 76 3.43 867
Bilgilerin Toplanmast Ara Sira 250 336 708 958 412
Her Zaman 42 3.17 .934
Hig 14 327 541
Seceneklerin Nadiren 76 3.01 .654 917 432
Degerlendirilmesi Ara Sira 259  3.03 .670 ’ '
Her Zaman 42 3.15 926
Hig 14 3.51b .544
Nadiren 76  3.13a 581 "
Satin Alma Karari Ara Sira 259 321ab 637 3.031 .029
Her Zaman 42 3.43ab 711
Hig 14 3.54 902
Alim Sonrasi Davramslar Nadiren 76 3.76 762 710 .546

Ara Sira 259 384 787
Her Zaman 42 3.82 .852

*: P<0.05, X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma, a,b: farkl harfleri iceren gruplar arasindaki farklar énemlidir.

Tablo 24’e gore, satin alma karar1 boyutuna iligkin ifadelerle ilgili goriisler
arasinda anlamli bir farkliik bulunmaktadir. Farkliliga hangi grup ortalamasinin
neden oldugunu belirlemek amaciyla ¢oklu karsilagtirma testlerinden “Scheffe” testi

sonuglarina gore, ziyaret siklig1 “hi¢” olan katilimcilarin goriisleri en ytliksek olmakla
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beraber, ziyaret siklig1 “her zaman” olan katilimeilarin goriisleri ile birlikte, nadiren
ve ara sira kiiltiir amagli seyahat eden katilimeilarin goriislerinden farklidir.

Kiiltiir amagli seyahatlere hi¢ ¢ikmadigmni belirten katilimcilar sadece 14 kisi
olup, bu katilimcilarin goriislerinin digerlerinden farkli ¢ikmasi, satin alma karar
stirecinin alim karar1 asamasinda farkli amagclarla seyahat ettiklerinin bir isareti

olarak yorumlanabilir.

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi asamasinda “her zaman” kiiltiir amagli seyahatlere

katildiklarmi belirten katilimcilarin ortalamasi en yiiksektir (X=3.92). Bu durum,

alim sonras1 davraniglar boyutu igin “ara sira” segenegi icin de gecerlidir. Seyahat
amaci kiltlir agirhikli olan turistlerin, sonraki alim kararlarinda da kiiltiiriin etkili
olmas1 kagmnilmazdir. Bu nedenle, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi asamasinda goriislerin

daha olumlu olmasi olagandir.

6.6.2. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varhklarin
Etkisine Iliskin Goriislerinin Oncelikli Seyahat Amacina Gore
Karsilastirilmasi

Tablo 25, boyutlara iligkin goriislerin 6ncelikli seyahat amaci degiskenine
gore karsilagtirilmasi sonucu elde edilen bulgular1 icermektedir.
Tablo 25. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin Etkisinin

Oncelikli Seyahat Amacina Gére Karsilagtirilmasina Yonelik Varyans
Analizi Sonuclar

Boyutlar Seyahat Amaci n X S.S. F P
Kiiltiirel Varliklar1 Ziyaret 320 3.86b  .700
Intiyacin Ortaya Cikmas Aile/Dost/Akraba 29 3.54ab  .832 8.421  .000***
Diger 42  343a 784
Kiiltiirel Varliklar1 Ziyaret 320 3.38ab  .795
Bilgilerin Toplanmasi Aile/Dost/Akraba 29  3.56b  .661 4.955 .008**
Diger 42 3.00a  1.024
Kiiltiirel Varliklar1 Ziyaret 320  3.06 .684
Seceneklerin Degerlendirilmesi Aile/Dost/Akraba 29 3.13 .661 1.416 244
Diger 42 289 784
Kiiltiirel Varliklar1 Ziyaret 320  3.23 .621
Satin Alma Karar Aile/Dost/Akraba 29 3.20 .600 187 .829
Diger 42 317 781
Kiiltiirel Varliklar1 Ziyaret 320 3.84b  .761
Alim Sonrast Davranislar Aile/Dost/Akraba 29 388 .793 3.399 .034%*
Diger 42  3.5la 968

*: P<0.05, **: p<0.01, ***: p<0.001, X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma, a,b: farkl harfleri iceren gruplar
arasindaki farklar onemlidir.

Katilimcilarin 6ncelikli seyahat amacina gore, satin alma karar siirecinde

kiiltiirel varliklarin etkisine iliskin boyutlara ydnelik ifadelerle ilgili goriisleri
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arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 Varyans Analizi yardimiyla kontrol
edilmistir.

Buna gore, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgilerin toplanmasi ve alim sonrasi
davraniglar boyutlarina iliskin ifadelerle ilgili goriisler arasinda farklilik tespit

edilmigtir. Farkliligin hangi grup ortalamasindan kaynaklandig1 ¢oklu karsilagtirma

testlerinden “Scheffe” testi ile 6l¢iilmiistiir.

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi boyutunda “kiiltiirel varliklar1 ziyaret” digerlerinden;
bilgilerin toplanmasi boyutunda her bir grup ortalamasi digerinden ve alim sonrasi
davraniglar ~ boyutunda  diger  segeneginde  toplanan  (egitim/seminer,
toplant/konferans, is seyahati, aligveris) seyahat amaclarina iligkin goriislerin

ortalamalar1 diger grup ortalamalarindan farklidir.

6.6.3. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varhklarin
Etkisine Iliskin Goriislerinin Seyahat Tercihini Etkileyen
Unsurlara Gore Karsilastirilmasi

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, segeneklerin degerlendirilmesi ve alim sonrasi
davraniglar boyutlarna iligkin ifadeler arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik
vardir. Hangi grup ortalamalarmin farkliliga sebep oldugunu belirlemek amaciyla
yapilan “Scheffe” testi sonuc¢larina gore ihtiyacin ortaya ¢ikmasi boyutuna iligkin
gorliglere gore, aile/dost/akraba ziyareti ile yazili/gorsel medya secenegi
digerlerinden; seceneklerin degerlendirilmesi boyutuna iliskin goriislere gore, onceki
deneyimim, internet ve diger secenegindeki tercih unsurlari, aile/dost/akraba ziyareti,
seyahat acentesi/tur operatoriiniin secimi ve yazili/gorsel medya segeneklerinden;
alim sonras1 davraniglar boyutuna iliskin goriislere gore, dnceki deneyimim secenegi

en yiiksek ve digerlerinden farklidir.

Tablo 26, satin alma karar silirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine iligskin
boyutlarla ilgili goriisler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmi tespit etmek

icin yapilan varyans analizi sonug¢larini gostermektedir.
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Tablo 26. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin Etkisinin
Seyahat Tercihini Etkileyen Unsurlara Gore Karsilastirilmasina
Yonelik Varyans Analizi Sonuglar

Boyutlar Tercih Unsurlar: n X S.S. F P
Oncekl deneyim 76 3.91b 708
Aile/Dost/Akraba Ziy. 100 3.63a 782
Inhtiyacin Ortaya Cikmas Sey.Acen./Tur Oper. 54 3.93b 673 2.558 .027*
Internet 53 3.83ab 726
Yazili/Gorsel Medya 47 3.62a .803
Diger 61 3.87ab  .629
Onceki deneyim 76 3.48 724
Aile/Dost/Akraba Ziy. 100 3.27 .866
G Sey.Acen./Tur Oper. 54 3.47 745
Bilgilerin Toplanmasi Intirnet P 53 344 778 1.348 243
Yazili/Gorsel Medya 47 3.23 .842
Diger 61 3.24 930
Onceki deneyim 76 322b 678
Aile/Dost/Akraba Ziy. 100 2.95ab 713
Segeneklerin Sey.Acen./Tur Oper. 54 2.97ab 458 3.004 011*
Degerlendirilmesi Internet 53 3.06ab  .596 ’ ’
Yazili/Gorsel Medya 47 2.84a 710
Diger 61 3.20b .850
Onceki deneyim 76 3.23 561
Aile/Dost/Akraba Ziy. 100 3.23 .682
Sey.Acen./Tur Oper. 54 3.16 .622
Satin Alma Karart Internet 53 316 614 .386 .858
Yazili/Gorsel Medya 47 3.25 .631
Diger 61 3.30 701
Onceki deneyim 76 399 672
Aile/Dost/Akraba Ziy. 100 3.67a 871
Sey.Acen./Tur Oper. 54 3.82ab 773
Alim Sonrasi Davramslar Intirnet P 53 3.97b 691 2.856 .015*
Yazly/Gorsel Medya 47 3.57a 73
Diger 61 3.85ab  .850

*:P<0.05, X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma, a,b: farkl harfleri iceren gruplar arasindaki farklar onemlidir.

Katilimeilarin tur programini tercihini etkileyen unsurlara goére satin alma
karar siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine iligkin boyutlara yonelik ifadelerle ilgili
gorisleri, 6nceki deneyimlerinin, seyahat acentesi ya da tur operatdriiniin se¢iminin

ve internetin tur programini tercihlerinde etkili oldugunu gostermektedir.

6.6.4. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varhklarin
Etkisine Iliskin Goriislerinin Seyahate Eslik Eden Kisi Degiskenine
Gore Karsilastirilmasi

Katilimcilarin seyahatlerine eslik eden kisi degiskenine gore, satin alma karar
stirecinde kiiltiirel varliklarm etkisine iliskin ifadeleri iceren boyutlarla ilgili goriisleri
arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla

Varyans Analizi yapilmistir.
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Tablo 27. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin Etkisinin
Seyahate Eslik Eden Kisiye Gore Karsilastirllmasina Yonelik Varyans
Analizi Sonuclar

Boyutlar Seyahate Eslik Eden Kisi n X S.S. F P
Yalniz 28 3.79 710
Esim 105 3.81 785
Ihtiyacin Ortaya Cikmasi  Tur Grubu 122 3.83 .638 354 .841
Arkadaglar 93 3.71 710
Diger 43 3.79 920
Yalniz 28 3.16a .663
Esim 105 3.26a 73
Bilgilerin Toplanmast ~ Tur Grubu 122 3.58b 795 3.542  .007**
Arkadaglar 93 3.28a 927
Diger 43 3.23a 768
Yalniz 28 3.29 .665
Seceneklerin Esim 105 3.13 726
Degerlendirilmesi Tur Grubu 122 2.96 .594 2.363 .053
Arkadaglar 93 2.96 751
Diger 43 3.14 728
Yalniz 28 341 527
Esim 105 3.30 .644
Satin Alma Karar Tur Grubu 122 3.20 581 1.497 202
Arkadaglar 93 3.13 .689
Diger 43 3.18 702
Yalniz 28  3.70ab 744
Esim 105 3.85ab  .648
Alim Sonrast Davramslar Tur Grubu 122 3.96b 760 2.548 .039*
Arkadaglar 93 3.69ab  .828
Diger 43 3.62a  1.060
*: P<0.05, **: p<0.01, X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma, a,b: farkl harfleri iceren gruplar arasindaki farklar
onemlidir.

Varyans Analizi sonuglari, katilimcilarin satin alma karar siirecinde kiiltiirel
varliklarin etkisine iligkin ifadelerle ilgili goriisleri arasinda, “seyahatinize eslik eden
kisi” degiskenine gore bilgilerin toplanmasi ve alim sonrasi davraniglar boyutlarinda
farklilik oldugunu gostermektedir. Seceneklerin degerlendirilmesi boyutuna iliskin
ifadelerle ilgili goriislerin birbirine yakin oldugu goriilmekle beraber, herhangi bir
farklilik s6z konusu degildir. Farkliliga sebep olan grup ortalamasii belirlemek
amaciyla yapilan “Scheffe” testi sonuclarina gore, bilgilerin toplanmas1 boyutunda,
seyahatine tur grubunun eslik ettigini ifade eden katilimcilarin goriisleri
digerlerinden farklidir. Alim sonrasi1 davraniglar boyutunda, tur grubu secenegi en

yiiksek grup ortalamasina sahip olup (X=3.96), yalniz seyahat edenlerden ve diger

(seyahatime esim ve ¢ocuklar eslik etti, seyahatime ¢ocuklar eslik etti) seceneginden

farklidir.

Seyahatlerine tur grubunun eslik ettigini belirten katilimcilarin, ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi, bilgilerin toplanmasi ve alim sonrasi davranislar boyutlarma iliskin

ifadelerle ilgili goriisleri daha olumludur. Bununla birlikte, yalniz seyahat eden
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katilimcilarin  segeneklerin degerlendirilmesi ve alim karar1 boyutlarma iliskin
gorlisleri digerlerinden daha olumludur. Bu durumda, turistlerin segenekleri
degerlendirirken ve alim kararini verirken, kisisel degerleri, inanglari, tutumlari ve
gelir diizeyi gibi unsurlarmn etkisinde kalmalar1 ve yalniz seyahat etmeleri sebebiyle

alacaklar1 bireysel kararlarm 6n planda oldugu sdylenebilir.

6.6.5. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varhklarin
Etkisine Iliskin Goriislerinin Seyahat Siiresi Degiskenine Gore
Karsilastirilmasi

Satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine iliskin boyutlara
yonelik ifadelerle ilgili goriisler arasinda, seyahat siiresi degiskenine gore istatistiki

agidan anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

Tablo 28, katilimcilari seyahat siiresine gore boyutlara iliskin ifadelerle ilgili
goriigleri arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigmi belirlemeye yonelik Varyans
Analizi sonuglarini géstermektedir.

Tablo 28. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin Etkisinin
Seyahat Stiresine Gére Karsilagtirrlmasina Yonelik Varyans Analizi

Sonuglar
Boyutlar Seyahat Siiresi n X S.S. F P
Giliniibirlik 12 3.66 .666
oo 1-3 giin 40 3.88 .878
Ihtiyacin Ortaya Cikmast 4-7 giin 163 382 718 .664 575
8-14 giin 176 3.74 718
Giliniibirlik 12 3.22 .640
G 1-3 giin 40 3.07 .888
Bilgilerin Toplanmast 4-7 giin 163 335 37 2.207 .087
8-14 giin 176 3.43 794
Giiniibirlik 12 3.15 490
§e¢enek{e{fm . 1-3 gtm 40 2.95 749 929 426
Degerlendirilmesi 4-7 giin 163 3.11 702
8-14 giin 176 3.01 .686
Giiniibirlik 12 3.11 .547
1-3 giin 40 3.25 .670
Satin Alma Karar 4-7 giin 163 396 616 442 723
8-14 giin 176 3.20 .657
Giiniibirlik 12 4.01 .666
1-3 giin 40 3.70 .819
Alim Sonrasi Davramslar 4-7 giin 163 3.87 787 957 413
8-14 giin 176 3.77 .800

X : Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi boyutuna iliskin ifadelerle ilgili goriislerin aritmetik
ortalamalar1 incelendiginde, 1-3 giin secenegi en yiiksek olmakla beraber,

ortalamalar birbirine olduk¢a yakindir. Bilgilerin toplanmas1 asamasida 8-14 giin ve
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4-7 giin seyahat eden katilimcilarin ortalamalarinin daha yliksek olmasi, seyahat
stiresi daha uzun olan katilimeilarin, bilgilerin toplanmasi1 asamasinda daha temkinli
davrandiklar1 seklinde yorumlanabilir. Secgeneklerin degerlendirilmesi boyutuna
iliskin ifadelere yonelik goriisler, giiniibirlik seyahat eden katilimcilarda daha
yiiksek; alim karar1 boyutuna iligkin goriisler, 1-3 giin ve 4-7 giin seceneklerinde;
alim sonrasi davraniglar boyutuna iligkin goriisler ise giiniibirlik seyahat eden ve

seyahatlerinin siiresi 4-7 giin olan katilimcilarda daha yiiksektir (Tablo 28).

Seyahat siiresi degiskenine gore, katilimcilarin satin alma karar siirecinde
kiiltiirel varliklarin etkisine yonelik ifadelere iliskin goriisleri ile ilgili aritmetik
ortalama degerleri X=2.95 ile X=4.01 arasinda degismektedir. Ihtiyacin ortaya
cikmasi ve alim sonrast davraniglar boyutlarma iliskin goriisler daha olumludur. Bu
iki boyut, arastirma bulgularmin da destekledigi {izere, satin alma karar siirecinin

onemsenmesi gereken asamalaridir.

6.6.6. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varhklarin
Etkisine Iliskin Goriislerinin Satin Alma Kararini Veren Kisi
Degiskenine Gore Karsilastirnlmasi

Satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine iliskin ifadelerle ilgili
gorislerin, satin alma kararini veren kisi degiskenine gore karsilagtirilmasina yonelik
Varyans Analizi sonuglar1 Tablo 29 yardimiyla gdsterilmektedir. Buna gore, alim
sonras1 davraniglar boyutuna iliskin ifadelerle ilgili goriisler arasinda, satin alma
kararin1 veren kisi degiskenine gore istatistiki acidan anlamli bir farklilik vardir.
Farkliliga neden olan grup ortalamalarinin belirlenebilmesi amaciyla “Scheffe” testi
yapilmistir. Test sonuglari, seyahat kararmni kendisi veren ve esiyle birlikte veren

katilimcilarin goriislerinin digerlerinden farkli oldugunu gostermektedir.

Segeneklerin  degerlendirilmesi boyutuna iligkin ifadelerle ilgili grup
ortalamalar1 birbirine oldukca yakin olup, diger boyutlarda seyahat kararini kendisi

veren katilimcilarin goriisleri daha olumludur.
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Tablo 29. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin
Etkisinin Satin Alma Kararini Veren Kisiye Gére Karsilastirrlmasina
Yonelik Varyans Analizi Sonuglar

Boyutlar Karar n X S.S. F P
Kendim 236 3.85 .669
- Esim 70 3.80 705
Ihtiyacin Ortaya Cikmast Aile Birlikte 48 356 984 2.173 .091
Diger 37 3.70 768
Kendim 236 341 .843
G Esim 70 3.26 703
Bilgilerin Toplanmast Aile Birlikte 48 393 ‘222 1.156 326
Diger 37 3.22 .889
Kendim 236 3.05 .691
Seceneklerin Esim 70 3.00 .641 146 932
Degerlendirilmesi Aile Birlikte 48 3.09 744 ’ '
Diger 37 3.04 769
Kendim 236 3.27 627
Esim 70 3.17 .657
Satin Alma Karari Aile Birlikte 48 317 635 .870 457
Diger 37 3.14 .666
Kendim 236 3.88a 746
Esim 70 3.82ab 712
Alim Sonrast Davranislar Aile Birlikte 48 3.55b 1.036 2.755 .042
Diger 37 3.67ab .810

*:. P<0.05, X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma, a,b: farkl harfleri iceren gruplar arasindaki farklar onemlidir.

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve alim sonrasi davranislar boyutlarma iligkin
ifadelerle ilgili goriisler, seyahat kararin1 kendisi ya da esi veren katilimeilarin daha
olumlu goriis belirttiklerini gostermektedir. Bu durum, seyahat kararmni bireysel
olarak veren katilimcilarin, tatil ihtiyaglarmm farkina varma ve alim sonrasi
davraniglar asamalarinda daha etkin davrandiklarinin bir gostergesidir seklinde

yorumlanabilir.

6.6.7. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varhklarin
Etkisine Iliskin Goriislerinin Seyahat Programinda Katildiklan
Faaliyetlere Gore Karsilastirnlmasi

Katilimcilarin, seyahatleri siiresince katildiklar1 faaliyetlere gore, satin alma
karar siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine yonelik boyutlara iligkin ifadelerle ilgili
gorlisleri arasinda, ihtiyacin ortaya c¢ikmasi (p=0.024, p<0.05) ve bilgilerin
toplanmasit (p=0.001, p<0.05) boyutlarinda istatistiki a¢idan anlamli bir farklilik
vardir. Tablo 30, katilmcilarin seyahatleri siiresince katildiklar1 faaliyetler
degiskenine gore ifadelerle ilgili goriislerinin karsilastirilmasma yonelik bulgulari

icermektedir.
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Tablo 30. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin Etkisinin
Katildiklar: Faaliyetler Degiskenine Gore Karsilastirllmasina Yonelik
Varyans Analizi Sonuglar

Boyutlar Faaliyetler n X S.S. F P

Tarihi Miize Ziy. 151  3.73ab .740
Cami/Tiirbe/Kilise Ziy. 47 3.92b 745
_ Mimari Yapilar1 Ziy. 67 3.87b .646

Ihtiyacin Ortaya Cikmast Fuar/Sergi/Festival 40 3 484 202 2.617 .024*
Sehir Turu/Alisveris 39 3.92b .668
Diger 47 3.90b 748
Tarihi Miize Ziy. 151  3.28ab .790
Cami/Tiirbe/Kilise Ziy. 47  3.48ab 788
G Mimari Yapilar1 Ziy. 67 3.65b .693

Bilgilerin Toplanmas: Fuar/Sergi/Il)?estivaly 40  3.00a  .697 4.140 001

Sehir Turu/Aligveris 39 3.46ab .960
Diger 47  3.24ab .959
Tarihi Miize Ziy. 151 3.11 .676
Cami/Tiirbe/Kilise Ziy. 47 3.15 .604

Segeneklerin Mimari Yapilar1 Ziy. 67 2.98 .643 1.001 417

Degerlendirilmesi Fuar/Sergi/Festival 40 2.99 702 ' '

Sehir Turu/Alisveris 39 2.96 .809
Diger 47 2.94 793
Tarihi Miize Ziy. 151 3.26 .625
Cami/Tiirbe/Kilise Ziy. 47 3.13 .681
Mimari Yapilar1 Ziy. 67 3.19 607

Satin Alma Karart g /Sergi/Festival 40 304 633 1569 168
Sehir Turu/Aligveris 39 3.35 .656
Diger 47 3.33 .640
Tarihi Miize Ziy. 151 3.79 746
Cami/Tiirbe/Kilise Ziy. 47 3.71 .862

Alim Sonrast Davranislar gg%i;;%igvﬂy' 2(7) gzg ;gz 1.097 361
Sehir Turu/Alisveris 39 3.88 722
Diger 47 3.80 .827

*: P<0.05, **: p<0.01, X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma, a,b: farkl harfleri iceren gruplar arasindaki farklar
onemlidir.

Hangi grup ortalamasinin farkliliga neden oldugu “Scheffe” testi yardimiyla
belirlenmistir. Buna gore, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi boyutuna iligkin ifadelerle ilgili

goriigler, cami/tiirbe/medrese/kilise ziyareti ( X=3.92) ve sehir turu/aligveris (X=3.92)

seceneklerinin grup ortalamalarinin en yiliksek oldugunu gdstermektedir.

Bilgilerin toplanmasi boyutuna yonelik ifadelerle ilgili goriislere iligkin
aritmetik ortalama degerleri birbirine yakin olup, mimari yapilar1 ziyaret (X=3.65),
cami/tiirbe/medrese/kilise  ziyareti (x=3.48) ve sehir turu/aligveris (Xx=3.46)
seceneklerinin ortalama degerleri daha ytiksektir. Satin alma karar siirecinin bu iki
asamasina iliskin ifadelerle ilgili goriislerin aritmetik ortalama degerleri 4.00’a yakin
cikmakla beraber, fuar/sergi/festival segenegi her iki boyutta da en diisiik ¢cikmustir.
Her iki asamada da sehir turu/aligveris faaliyetine katildiklarini belirten katilimcilarin

goriislerinin grup ortalamalarinin yliksek ¢ikmasi, kiiltiirel amaclarin yani sira sehir
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turu ve aligveris imka@nlarmin da katilimcilar tarafindan Onemsendigini

gostermektedir.

6.6.8. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varhklarin
Etkisine Iliskin Goriislerinin En Fazla Etkilendikleri Vanrs
Noktasina Gore Karsilastirilmasi

Tablo 31, katiimcilarin seyahatleri siiresince en fazla etkilendikleri varig
noktas1 degiskenine gore ifadelerle ilgili goriislerinin karsilastirilmasma yonelik
Varyans Analizi sonuglarini gostermektedir.

Tablo 31. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin
Etkisinin En Fazla Etkilendikleri Varis Noktast Degiskenine Gore
Karsilastirilmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuglar

Boyutlar Varis Noktasi n X S.S. F P
Istanbul 215 3.81 .693
Adana/Antakya 59 3.89 723
Ihtiyacin Ortaya Cikmas: Kapadokya 33 3.88 789 1.491 204
Konya 28  3.64 .989
Diger 56  3.62 .702
Istanbul 215 333 .840
Adana/Antakya 59 3.35 .680
Bilgilerin Toplanmasi  Kapadokya 33 3.65 .663 1.493 204
Konya 28 3.39 981
Diger 56  3.22 .871
Istanbul 215 3.02 .693
Seceneklerin Adana/Antakya 59 3.10 .642
Degerlendirilmesi Kapadokya 33 3.12 578 324 .862
Konya 28 3.11 .863
Diger 56 3.02 738
Istanbul 215 321 .628
Adana/Antakya 59 3.34 .597
Satin Alma Karar Kapadokya 33 324 .608 574 .681
Konya 28 3.21 .760
Diger 56  3.18 .673
Istanbul 215 3.84 .806
Adana/Antakya 59 3.90 .675
Alm Sonras1 Davramglar Kapadokya 33 3.90 .608 1.818 125
Konya 28  3.76 1.084
Diger 56  3.56 759

X :Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma

Katilimcilarin seyahatleri siiresince en fazla etkilendikleri varig noktasi
degiskenine gore, satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine iliskin
ifadelerle ilgili goriigleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek
amaciyla yapilan Varyans Analizi sonuglarina gore, boyutlar arasinda istatistiki

acidan anlaml bir farklilik yoktur.
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Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi boyutunda, Adana/Antakya (x=3.89), Kapadokya
(Xx=3.88) ve Istanbul’dan (X=3.81); bilgilerin toplanmasi ve seceneklerin

degerlendirilmesi ~ boyutunda  Kapadokya’dan; alim  karar1  boyutunda

Adana/Antakya’dan (X=3.34); alim sonrast davraniglar boyutunda ise
Kapadokya’dan (X=3.90) etkilendigini belirten katilimcilarin goriislerinin aritmetik

ortalama degerleri daha yiiksektir. Grup ortalamalar1 satin alma karar siirecinin her

boyutunda birbirine olduk¢a yakin olmakla beraber X=3.02 ile X=3.90 arasinda

degisen degerler almaktadir.

Katilimcilarin tur programinda yer alan, dogal, tarihi ve kiiltiirel varliklar
yoniinden zengin bir potansiyele sahip varig noktalarini ziyaretleri sonucu, satin alma
karar siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine iliskin ifadelerle ilgili goriislerinin
olumlu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Katilimcilarin, 6zellikle ihtiyacin ortaya
cikmasi ve alim sonrasi davraniglar asamalarmna iliskin ifadelere en fazla
etkilendikleri varig noktas1 degiskenine gore daha olumlu goriis belirtmeleri, sonraki
alim kararlarinda kiiltiirel varliklar1 ziyarete yonelik girisimleri ve beklentilerinin

karsilanma diizeyi hakkinda ipuglar1 vermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bireylerin ekonomik degeri olan iiriin ve hizmetleri elde etmeleri ve
kullanimlariyla ilgili etkinlikler ve bu etkinlikleri gergeklestirirken i¢inde
bulunduklar1 kararlar siireci olarak ifade edilen tiiketici davranmiglari, pazarlama
faaliyet ve programlarinin temelini olusturmaktadir (Tek, 1997: 185). Tiiketici
davraniglarinin anlagilmasi, istek ve ihtiyaclarin belirlenmesi ve karsilanmasi
amaciyla pazarlama plan ve programlarmmin gelistirilmesine olanak tanimaktadir.
Ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslayan satin alma karar siirecinde, alim sonrasi
davranislar1 da igceren bir dongii diisiiniildiiglinde, bu siiregte bireylerin etkilendikleri
unsurlar pazarlamacilara ipuglar1 vermektedir. Bu unsurlar arasinda etkisi en fazla

hissedilen ve en fazla 6nemsenmesi gereken siiphesiz kiiltiirdiir.

Toplum ve toplum icinde yasayan bireyleri biiyiikk Olciide etkileyen ve
yonlendiren kiiltlir, bir toplumu digerinden ayiran, o toplumu olusturan bireylerin
paylastiklar1 davranig kaliplarini, yasam tarzlarini ve 6zellikleri ifade etmektedir.
Tiiketici davraniglari ile kiiltiir arasindaki iliski iki sekilde a¢iklanmaktadir. Birincisi,
bir kiiltiiriin 6ncelikleri ve 6zellikleri dikkate alinarak hazirlanan iiriin ve hizmetlerin
tiiketiciler tarafindan kabul gérme ihtimali daha yiiksektir. Ikincisi, yeni {iriinler ve
yenilik¢i tasarimlar, ancak belirli bir zaman diliminde hakim olan kiiltiiriin etkisiyle
ortaya ¢ikmaktadir. Solomon vd. (2006), bu goriisiiyle tiiketici davraniglarinda

kiiltiirlin etkisine isaret etmektedir.

Hizla kiiresellesen bir ortamda bilgi, iletisim ve ulagim alanindaki teknolojik
gelismelerin tetiklemesiyle ortaya ¢ikan bliylik degisim ve gelismeler, insanlarin
degisik kiiltiirlerden insanlar1 tanima, degisik bolgeleri gorme, ziyaret etme ve
O6grenme merakini artirmistir. Bu degisim turizm sektoriine de fazlasiyla yansimastir.
Beklentileri farklilagan, farkli kiiltiirleri ve Kkiiltiirel varliklar1 gérme egiliminde
hareket eden turistler, klasik turizm anlayisinin kaliplarindan disar1 tagarak, daha ¢ok
kiiltiirel varlik ve degerler bakimmdan zengin bolgeleri ziyaret etmeye baglamistir.
Bu egilim, kaynaklarin hizla tiikkendigi bir ortamda kiiltiirel varliklarin 6nemini bir

kat daha arttirmaktadir.
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Giiniimiizde Ozellikle kiiltiirel varliklarint koruyan ve gelistiren varig
noktalar1 ekonomik ve sosyo-kiiltiirel acidan gelisme gostermektedir. Turizm
sektoriinde nesilden nesile aktarilan bir girdi olarak nitelendirebilecegimiz kiiltiirel
varliklar, ancak dogru planlandiklarinda ve dogru yonetildiklerinde korunabilmekte
ve turizmin amaglarma hizmet etmektedir. Bu noktada, iilkemiz kiiltiirel ve tarihi
varliklart ve heniiz kesfedilmemis Ozellikleriyle onemli bir turizm potansiyeli
tagimaktadir. 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi’nde de belirtildigi iizere, Tiirkiye’nin
dogal, tarihi, kiiltlirel ve cografi degerleri, turizmin gelisimi i¢in dogada koruma-
kullanma dengesini gozeterek degerlendirilmeli, bu degerler bakimindan zengin
bolgelere olan turist talebinin arttirilmasi yoniindeki ¢caligmalar desteklenmelidir.

Tarihi boyunca bir¢cok medeniyete ev sahipligi yapan, Anadolu Selcuklu
Devleti bagkenti Konya, dogal, tarihi ve kiiltlirel degerleriyle 6n plana ¢ikmaktadir.
Ozellikle Selcuklu donemi eserleri, hdyiikler, kiliseler, manastirlar, cami ve tiirbeler,
medreseler, kiilliyeler, miizeler, han, hamam, bedesten ve kiitiiphaneleriyle 6nemli
bir turizm potansiyeline sahiptir. Ancak bu potansiyel, tanitim ve turizm altyapisinin
yetersiz olmas1 nedeniyle gerektigi gibi kullanilamamaktadir.

Bu c¢alismada, turistlerin satin alma karar siirecinde Kkiiltiirel varliklarin
etkisini belirlemeye yonelik boyutlara iligkin goriisleri ortaya konmaya ¢alisilmis ve
kiiltiirel varliklarin, turistlerin seyahat alim kararlarindaki etkisinin belirlenmesi
amaclanmigtir. Bu amagla, Oncelikle konunun daha iyi anlagilmasi i¢in tiiketici
davranigi; tanimi ve kapsami, tiirleri ve tiiketici davranigimi etkileyen etmenler

bakimindan ele alinmustir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugu
Uzakdogu iilkelerinden gelen ziyaretcilerden olugsmaktadir. 45 yasin tlizerinde ve evli
olan katilimcilarin sayisi olduk¢a fazladwr. Katilimcilarin gelirleri 500-1500 Euro
arasinda degigsmektedir ve yaklasik %70’inin egitim diizeyi yiiksek Ogrenimdir.
Nyaupane vd. (2006: 91), giidii odakli turistlere yonelik pazar boliimlendirmeyle
ilgili caligmasinda, kiiltiir odakli turistlerin daha {ist diizeyde egitim aldiklarini tespit
etmistir. Bununla birlikte, ziyaret ettikleri bolgede daha fazla zaman harcadiklarini
ve katilimcilarin ortalama %60’ 1mnin seyahatlerinde oncelikli olarak tercih ettikleri
faaliyetin tarihi sit alanlarmi ziyaret oldugunu belirlemistir. Silberberg (1994),

kiiltiirel turizm hareketlerine katilan turistlerin gelir diizeylerinin ve egitim
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diizeylerinin daha yiiksek oldugunu ve ziyaret edilen bdlgede daha fazla harcama
yaptiklarmi ifade etmektedir. Oter ve Ozdogan (2005), kiiltiir amagli seyahat eden
turistlerde destinasyon imaj1 ile ilgili c¢aligmasinda, katilimcilarin yogun olarak
tiniversite mezunu olduklarini tespit etmistir. Genel olarak kiiltiir turizmine katilan
turistlerin egitim durumlar1 yiiksek ve daha detayli bilgi edinmek isteyen nitelikte

olduklar1 sonucunu vurgulamaktadir.

Katilimcilarin genelde ara sira kiiltlirel varliklar1 ziyaret amagli seyahat
ettikleri, bu seyahatlerinde oncelikli amaglarinin kiiltiir ve kiiltiirel varliklar1 ziyaret
etmek oldugu belirlenmistir. Daha ¢ok Onceki deneyimleri ve aile ve arkadas
cevresinin tavsiyeleri iizerine tur programlarmi tercih ettiklerini, seyahatlerinin
genelde dort gilinlin {lizerinde oldugunu ve seyahat kararlarini kendilerinin ya da
eslerinin aldigni belirten katilimcilarin oran1 bir hayli yiiksektir. Tarihi miizeleri ve
mimari agidan dnem tasiyan tarihi binalar1 ziyaret ettikleri ve tur programu siiresince

¢ogunlukla Istanbul’dan etkilendikleri elde edilen diger bulgulardr.

Katilimcilarin satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine iligkin
gorisleri incelendiginde, tarihi ve kiiltiirel varliklara ilgisi olan ve farkl kiiltiirlerden
insanlar1 tanimayr Onemseyen katilimcilarin orami oldukca yiiksektir. Kiiltiirel
varliklar1 ziyaret kararinda merakinin 6nemli bir rol oynadigim1 “orta diizeyde
katiliyorum” ve “katiliyorum” segenegini isaretleyerek ifade edenlerin oran1 yaklagik
%80°dir. Kiiltiirel varliklarin sagladig1 faydanin ziyaret maliyetinden daha onemli
oldugunu ifade eden katilimcilarin bu goriisti daha ¢ok “orta diizeyde katiliyorum” ve
“katiliyorum” seceneklerinde yogunlagsmaktadir. Konya kiiltiirel varlik bakimmdan
ziyaret edilen diger yerlerden daha zengindir goriisiine az ve orta diizeyde katildigini
belirten katilimeilar, tanitim ve bilgilendirme faaliyetlerinin yeterliligi konusunda

yine orta diizeyde katildiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir.

Satin alma karar siirecinin asamalarindan ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve alim
sonrast davraniglara iligkin boyutlarin igerdigi ifadelere iliskin goriislerin daha
olumlu oldugu arastirmada elde edilen 6nemli bir bulgudur. Bu durumda, satin alma
karar siirecinin bu iki asamasmin turistlerin seyahatleriyle ilgili alim kararlarinda

daha etkili sonuglar dogurdugu ifade edilebilir.
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Katilimcilarin cinsiyetine gore, satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin
etkisine yonelik boyutlara iligkin ifadeler hakkindaki goriisleri farklilik
gostermemektedir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgilerin toplanmasi ve alim sonrasi
davraniglar1 ifade eden boyutlara iliskin kadin katilimcilar daha olumlu goriis
belirtmislerdir. Milliyetlere gore ifadelere verilen yanitlar incelendiginde, birinci
boyuta (ihtiyacin ortaya ¢ikmasi) yonelik ifadelere gore milliyeti Italya olan
katilimcilarin; ikinci boyuta (bilgilerin toplanmasi) yonelik ifadelere gore milliyeti
Malezya ve Italya olan katimcilarm digerlerine oranla daha olumlu goriis
bildirdikleri gériilmektedir. Ucgiincii boyutta (seceneklerin degerlendirilmesi)
milliyeti Japonya ve Malezya olan katilimcilar; dordiincii boyutta (satin alma karar)
milliyeti Malezya olan katilimcilarin ve besinci boyutta (alim sonrasi davranislar)

Italyan katilimcilarin gériisleri daha olumludur.

Arastirma sonucu elde edilen diger bir bulgu da, satin alma karar siirecinin ilk
asamas1 olan ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile ilgili ifadeleri iceren birinci boyuta iligkin
goriislerin, yas grubu genglestikge daha olumlu oldugudur. Ayni durum bilgilerin
toplanmasz ile ilgili ifadeleri iceren ikinci boyut ile alim sonrasi1 davraniglari iceren
besinci boyut icin de so6z konusudur. March ve Woodside (2005), turistlerin
karakteristik Ozelliklerinin, planlanan ve gerceklesen davraniglar1 tizerindeki
etkilerini belirlemeye calisan arastirmasinda, farkli yas gruplarmin harcamalarinin
degisip degismedigini belirlemistir. Buna gore, 20-29, 30-39 ve 40-49 yas grubunda
yer alan turistlerin harcamalar1 kademeli olarak artmaktadir ve planlanan ortalama
harcama ile gerceklesen harcamalar1 arasinda sirasiyla %41, %41 ve %45°1ik bir artis
s0z konusudur. Bunun yani sira, bir varig noktasinin kiiltiirel ve tarihi 6gelerinin, yas

grubu ilerledikge ziyaretgilerin daha fazla ilgisini ¢ektigine vurgu yapilmaktadir.

Yas gruplarma gore ifadelerle ilgili goriisler incelendiginde, sadece bilgilerin
toplanmas1 agamasimnda anlamli bir faklilik tespit edilmistir. 18-24 ve 25-34 yas
gruplari ile 45 yasin tizerindeki katilimeilarin verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir
farklilik vardir. Satin alma karar siirecinin diger asamalarinda herhangi bir farklilik
bulunamamasi, seyahat amaci kiiltiir olan katilimcilarin ortak amaglar dogrultusunda
seyahat kararlarini vermelerine baglanabilir. Farkli kiiltlirlerden insanlar1 tanimak,
tarihi ve kiiltiirel varliklara olan merak seyahat amaci kiiltiir olan turistlerin ortak

tutumlar1 olarak diisliniildiigiinde, bu faktore iliskin ifadelere gore yas gruplari
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arasinda farklilik olmamasi normal karsilanabilir. Nitekim Sheng, Shen ve Chen
(2008: 281), turistlerin 6zel ilgi turlarni tercih sekillerini demografik 6zelliklere gore
belirlemeye c¢alisan arastirmasinda, 6zel ilgi turlarin tercih ederken etkili olan dort
faktor belirlemistir. Bu faktorler: rekreasyon, doga/ekoloji, fiziksel macera ve
tarihi/sanatsal faaliyetlerden olusmaktadir. Tarihi ve sanatsal faaliyetler olarak
adlandirilan faktor, tarihi varliklari, kiiltiirel kalintilar1 ve sanatsal faaliyetleri ziyaret
unsurlarini igermektedir. Sheng vd., bu faktore gore yas gruplar1 arasinda anlamli bir

farklilik tespit edememistir.

Katilimcilarin mesleklerine gore, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile ilgili ifadeleri
iceren birinci boyuta iliskin goriisleri, meslegi 6gretmen olan (x=4.11) ve gelir
diizeyi 2000 Euro’nun iizerinde olan (X=4.06) katilimcilarin goriislerinin digerlerine

oranla daha olumlu oldugunu go6stermektedir. Mesleklere gore seceneklerin
degerlendirilmesi boyutuna iligkin ifadelere verilen yanitlarin, diger boyutlara oranla

daha olumsuz oldugu belirlenmistir.

Yiiksek Ogrenim diizeyinde egitim alan katilimcilarin, satin alma karar
stirecini ifade eden boyutlara iligkin ifadelere daha olumlu goriis belirttikleri elde
edilen diger bir bulgudur. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile ilgili ifadeleri igeren birinci
boyuta iliskin ifadelere bekar katilimcilarin, evli katilimcilardan daha olumlu yanitlar

verdikleri goriilmektedir.

Kiiltiirel varliklar1 ziyaret etme sikligmna gore, satin alma karar siirecinde
kiiltiirel varliklarin etkisine yOnelik ifadelerle ilgili, ihtiyacin ortaya c¢ikmasi
boyutunda “her zaman” kiiltlir amagli1 seyahatlere katildiklarini belirten katilimcilarin
goriisleri daha olumludur. Bu durum, kiiltiir amagh seyahat eden turistlerin sonraki
alim kararlarinda da kiiltiir amagh tercihler yapabilecekleri sonucunu dogurmaktadir.
Oncelikli seyahat amacina gore ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve alim sonrasi davranislar
boyutlarina iliskin ifadelerle ilgili, “kiiltiirel varliklar1 ziyaret” ve “aile/dost/akraba
ziyareti” amaglariyla seyahat eden katilimcilarin goriisleri daha olumludur. Kiiltiirel
amaclarla seyahat eden turistlerin, satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin
etkisine yonelik boyutlara iligkin ifadelerle ilgili goriislerinin daha olumlu olmas1

olagandir.
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Katilimeilarin tur programini tercihini etkileyen unsurlara gore, boyutlara
iliskin ifadelerle ilgili goriisleri alim sonrasi davranmiglar boyutunda “internet”
seceneginde daha olumludur. Alim sonras1 davraniglarla ilgili girisimler genelde aile
ve akraba cevresine tavsiyelerde bulunma, ziyaretle ilgili olumlu ya da olumsuz
geribildirim saglama gibi davranislar1 icermektedir. Katilimcilarin tur programlarmi
tercih unsurlariyla ilgili goriislerinin, 6zellikle satin alma karar siirecinin alim sonrasi
davranislar agamasinda internet seceneginde daha olumlu ¢ikmasi 6nemli bir veridir.
Nitekim turistlerin memnuniyetleri ya da sikayetleriyle ilgili internet araciligiyla
yapacagl olumlu ya da olumsuz girisimler, pazarlama ydneticilerin dnemli ipuglar1

verebilir.

Katilimcilarin seyahatlerine eslik eden kisi degiskenine gore boyutlara iliskin
ifadelerle ilgili, segeneklerin degerlendirilmesi ve alim karar1 boyutlarinda yalniz
seyahat eden katilimcilarin goriisleri daha olumludur. Turistlerin belirledikleri
secenekleri degerlendirirken ve alim kararimi verirken kisisel degerleri, inanglari,
tutumlar1 ve gelir diizeyi gibi unsurlarin satin alma davraniglar1 lizerindeki etkileri
disiiniildiigiinde, yalniz seyahat etmelerinin bir sonucu olarak alacaklar1 bireysel
kararlarm 6n planda oldugu soéylenebilir. Dolayisiyla goriislerinin daha olumlu
olmas1 normal karsilanabilir. Seyahat siiresi degiskenine gore katilimcilarin goriisleri
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve alim sonrast davraniglar boyutlarinda daha olumludur. Bu
durum, alim kararmi veren kisi degiskenine gore ifadelerle ilgili goriisler icin de
gegerlidir. Bu iki boyutta seyahat kararini kendisi ya da esi veren katilimcilarin
goriigleri daha olumludur. Seyahat kararini bireysel olarak veren turistlerin ihtiyacin
farkina varilmas1 ve alim sonrasi davraniglar asamalarinda daha etkin

davranmalarinin bir gdstergesidir.

Seyahatleri siiresince katildiklar1 faaliyetler degiskenine gore boyutlara iliskin
ifadelerle ilgili, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve bilgilerin toplanmasi boyutlarinda, sehir
turu/aligveris faaliyetlerine katildiklarini belirten katilimcilarin  goriisleri daha
olumludur. Kiiltiirel amaglarla seyahat eden katilimcilarin, ziyaret ettikleri bdlgenin
aligveris ve gezi olanaklarini dnemsemeleri, kiiltiir odakli faaliyetlerin yani sira
aligveris gibi diger faaliyetlerin de tur programlarina dahil edilmesi gerektigi

konusunda 6nemli bir bulgudur.
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Tur programinda yer alan dogal, tarihi ve kiiltlirel varlik yoniinden zengin
varig noktalarmin, turistlerin satin alma karar siirecinde ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve
alim sonrasi davraniglar asamalarindaki etkisi, etkin pazarlama girisimlerinin de
yardimiyla, seyahat kararlarinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Arastirma
bulgularina gore, satin alma karar siirecinin bu iki 6nemli asamasinda katilimcilarin

en fazla etkilendikleri varis noktas: degiskenine gore goriisleri daha olumludur.

Arastirma kapsaminda elde edilen bilgiler dogrultusunda ilgili literatiire katk1
saglamas1 bakimindan bazi Oneriler getirilebilir. Satin alma karar siirecinin
anlagilmasi, Oncelikle satin alma davranislarinin ve bu davraniglar: etkileyen
unsurlarin  belirlenmesi ve analiz edilmesini gerektirmektedir. Pazarlama
faaliyetlerinin, tiiketici istek ve ihtiyaglarmni tespit etmek, bu istek ve ihtiyaclar1
dikkate alan iiriin ve hizmetleri gelistirmek temel amacindan hareketle, pazarlama
yoneticileri ilk olarak miisterilerinin beklentilerini ve isteklerini belirlemeli,
tilketicilere daha fazla deger sunacak {iriin ve hizmetlerin tasarlanmasi ve sunumu

icin ¢aba harcamalidir.

Satin alma kararmnin, satin alma karar siirecinin sadece tek bir adim1 oldugu,
bu asama Oncesinde tiiketicinin ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan baslayarak ve hatta
daha oncesinde tiiketiciyi bu ihtiyacinin farkma varmasi i¢in giidiileyen pazarlama
faaliyetlerinin, tiiketicinin ihtiyacin1 gidermek i¢in girisimde bulunmasi yoniinde onu
giidiilemesiyle ortaya c¢ikan, segeneklerin belirlenmesi ve bilgilerin toplanmasi
asamasiyla devam eden, elde edilen bilgiler dogrultusunda seceneklerin
degerlendirilmesi ve uygun goriilmeyen segeneklerin elenerek alim karari sonrasi

davraniglarla devam eden bir siirecin par¢asi oldugu unutulmamalidir.

Satin alma karar siirecinin her asamasina yonelik pazarlama faaliyetleri
gelistirilmelidir. Siirecin  her asamasinin beraberinde birbiriyle esgiidiimlii
davraniglar1 getirdigi diisiiniildiiglinde, her asamanin kendi ic¢inde irdelenmesi ve
kendine ozgii ©6zelliklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Ornegin tiiketicinin
faydalandig: tiriinden yeterli verim alip alamadigini belirlemek, en az sonraki satin
alma kararlarinda nasil bir tutum sergileyecegini belirlemek kadar 6nemlidir. Alim

sonrasi davraniglarin  belirlenmesiyle sonraki satin alma kararlarina zemin
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hazirlamak, bu sayede tiiketicilerin {irline ve firmaya bagliligmi saglamak miimkiin

olabilir.

Farkl kiiltiirlerden insanlar1 tanimak, yeni ve goriilmemis yerleri kesfetmek,
dogal ve tarihi varliklar1 yerinde gormek gibi amaglarla seyahat eden turistlerin
beklentileri, kaynaklarin hizla azaldigi bir ortamda bir kat daha 6nem kazanmuistir.
Bu durum, dogal, tarihi ve kiiltiirel varliklar bakimimdan zengin varis noktalarinin,
dogada koruma-kullanma dengesini gozeterek siirdiiriilebilir turizm anlayisini
benimseyen, turizmin dayanak noktasi olarak nitelendirilen Kkiiltlirel varliklar1
onemseyen ve sonraki nesillere aktarilmasi konusunda ¢aba harcayan bir anlayigla 6n
plana ¢ikmasmi gerektirmektedir. Turizm pazarinda rekabetci giiclinii arttirmak
isteyen bolgeler, somut ve somut olmayan kiiltiirel varliklarinin dogru kullanimi1 ve

gelecek nesillere yipranmadan ulastirilmasi sonucu gelecegini garanti altina alabilir.

Ulkemiz gerek dogal ve tarihi giizellikleri ile gerek bircok medeniyete ait
farkli kiiltlirlerin izlerini tagimast nedeniyle kiiltlir turizmi ve kiiltiirel miras
bakimindan 6nemli bir potansiyele sahiptir. Bu potansiyelin getirisinden yeterince
faydalanmak i¢in dncelikle kiiltlirel miras1 i¢inde barindiran dogal ve tarihi ¢evrenin
korunmas1 ve turizm amagli kullaniminin saglanmasi gerekmektedir. Tarihi yapilarin
ve sit alanlarinm yenileme c¢aligmalar1 yapilarak heniiz turistik kullanima sunulmayan
degerlerin turistlerle bulusmasi saglanmalidir. Ozellikle turistlerin katildiklar1 tur
programlarinin igerigi gozden gegirilmeli, turistler belirli varis noktalarinin disindaki
arz potansiyelinden haberdar edilmelidir. Bu noktada turist rehberlerinin ve seyahat
acentelerinin tutumlar1 6nem tasimaktadir. Turistleri yanlis yonlendiren tutumlardan

kagiilmali, tur programi disinda kalan gekicilikler turistlerin hizmetine sunulmalidir.

Arastrmanin literatiire saglayacagi katkilar1 birkag ana baglik altinda
toplamak miimkiindiir. Bunlardan birincisi, lilkemizde heniiz kavram olarak {izerinde
fazla caliyma yapilmayan satin alma karar siireci ile ilgili temel bilgileri ortaya
koymasidir. Tlgili literatiirde, tiiketici davranisini etkileyen faktorlere iliskin yeterli
calisma olmakla birlikte, satin alma karar stirecinde bu faktdrlerin etkisini dlgmeye
calisgan calisma sayisi olduk¢a azdir. Bu nedenle, turistlerin satin alma karar
siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisini, tiiketici davranigi ve tiiketici davranigini

etkileyen unsurlar1 da dikkate alarak Glgmeye g¢alismak bu arastirmanin Oncelikli
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amaglar1 arasindadir ve ilgili literatiire katkisidir. ikincisi, satin alma karar siireci ve
kiiltiirel ~varliklarin ~ satin  alma kararlarindaki etkisi gibi Olglilmesi  ve
kavramsallastirilmas1 olduk¢a zor olan iki genis konu arasindaki iligkiyi ortaya
koymada sagladigi bilgidir. Arastirmanin {igiincii 6nemli katkis1 ise, satin alma karar
stirecinde kiiltiirel varliklarin etkisini belirlemeye yonelik uygulamanin, bu konuda

daha sonra yapilacak calismalarin gelistirilmesi i¢in saglayacagi katkidir.
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EKLER

EK-1: Konya’y: Kiiltiire] Amaglarla Ziyaret Eden Yabanci Turistlerin Satin Alma Karar
Siirecinin Degerlendirilmesine Yonelik “TURKCE” Anket Formu

Saym Katihmel,

Bu anket formu, “Konya’y1 Kiiltiirel Amaglarla Ziyaret Eden Yabanci Turistlerin Satin Alma Karar
Siirecinin Degerlendirilmesi” konulu yiiksek lisans tezi i¢in hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar
tamamen bilimsel amaglara uygun olarak degerlendirilecek ve gizli tutulacaktir. Arastirmanin basariya
ulagmasi her soruyu igtenlikle yanitlamaniza baghdir. Anket formunu doldurmay1 kabul ettiginiz ve
zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Oktay EMIR, Ars. Grv. Ali AVAN,
Afyon Kocatepe Universitesi Afyon Kocatepe Universitesi
Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu Sosyal Bilimler Enstitiisii
oemir@aku.edu.tr Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
aliavan@aku.edu.tr

I. BOLUM: Kisisel Bilgiler Liitfen durumunuza uygun olan secenegi isaretleyiniz.
1- Milliyetiniz: ............................ (Litfen belirtiniz)
2- Cinsiyetiniz:
Q Bay Q Bayan
3- Yasimz:
Q 18-24 Q 25-34 O 35-44 QO 45-54 O 55-64 Q65

ve lizeri
4- Mesleginiz: ....................c.oee (Litfen belirtiniz)
5- Gelir Diizeyiniz: .................... TL (Litfen belirtiniz)

6- Ogrenim durumunuz:
O Ilkdgretim O Lise O Onlisans O Lisans
QY.Lisans/Doktora O Diger (Liitfen belirtiniz)...............

7- Medeni durumunuz:

Q Bekar Q Evli Q Bosanmis Q Dul

I1. BOLUM: Seyahatinizle Ilgili Bilgiler

1- Kiiltiirel varhiklan ziyaret etme sikhiginiz:

Q Hig Q Nadiren Q Arasira Q Genellikle QO Her zaman

2- Seyahatinizdeki éncelikli amaciniz:
O Kiiltiirel varliklari ziyaret O Egitim/Seminer QO Toplanti/Konferans QO Aligveris
Q Aile/Dost/Akraba ziyareti O Isseyahati O Diger (Liitfen belirtiniz) ................

3- Tur programinda tercihinizi etkileyen en 6nemli unsurlar (Liitfen, sizin i¢in en 6nemli
bes secenegi 6nem derecesine gore 1-5 arasinda rakam vererek siralayimz):

...... Onceki deneyimim ... Ulkemdeki Tiirk Turizm Ofisi tavsiyesi
...... Aile/Dost/Akraba tavsiyesi ......Internet  ......Yazili Medya

...... Seyahat acentesi/Tur operatdriiniin se¢imi ......Gorsel-Isitsel Medya
...... Turizm Danigma Biirosu tavsiyesi ......Diger (Liitfen belirtiniz)...............

4- Simdiki seyahatinizde size kim eslik etti?

Q Yalniz Q Esim Q Cocugum Q Esim ve gocuklarim

Q Tur Grubu QO Arkadaslarim Q Diger (Liitfen belirtiniz).....................

5- Seyahatinizde, kiiltiirel varliklar1 géormek icin ayirdiginiz toplam siire:
O Giiniibirlik QO 1-3Gin O 4-7Gin O 8-14 Giin O 15 Giin ve iizeri

6- Satin alma kararini kim verdi?
Q Kendim Q Esim Q Esim ve Cocuklar
O Aile ile Birlikte Q Cocuklarim QDiger .cooeviiiiiiiieiiei,
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7- Liitfen Seyahatiniz siiresince katildiginiz aktivitelerden sizin icin en 6nemli bes tanesini
onem derecesine gore rakam vererek siralayimiz:

...... Tarihi Miize Ziyareti ...... Fuar/ Sergi/ Festival ...... Kilise Ziyareti

...... Sanat Galerisi Ziyareti «..... Sehir Turu ...... Sema Gosterisi

...... Cami/ Tiirbe/ Medrese/ Kiilliye Ziyareti ...... Hediyelik Egya/ Aligveris

...... Mimari Ozellik Tagtyan Yapilar1 Ziyaret ....... Hamam Ziyareti c.oDiger o

8- Tur programu siiresince sizi en ¢ok etkileyen yerleri 6nem derecesine gore siralayimmz
(Liitfen, sizin icin en 6nemli bes secenegi 6nem derecesine gore 1-5 arasinda rakam vererek

siralayimz):
...... Istanbul ~ ...... Antalya  ...... Pamukkale ...... Canakkale ...... Diger (Liitfen belirtiniz)
...... Adana ...... Kapadokya ...... Kusadast ...... Kayseri  ........c.ccociiiiiiiiiiii.
...... Antakya ...... Konya cer... Izmir ...... Ankara

LUTFEN ARKA SAYFADAN DEVAM EDINiZ
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II. BOLUM  “Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin Rolii: Konya’da Bir Aragtirma”

=
=
Liitfen anketin bu boliimiinde, asagidaki ifadelere katilma derecenizi, asagida verilen 5 5 °
puanlamaya gore sizin i¢in en uygun segenegi isaretleyerek belirtiniz. E‘ 5 '% g s g
= 2‘ N 5 =
= = |:= B| © L =
1= Hi¢ Katilmiyorum 2= Az Katiliyorum 3= Orta Diizeyde Katiliyorum g = |/ i _E‘ § i
4= Katiliyorum 5= Tamamen Katiliyorum < f g = = g =
E| < |CF ® |E3
- | N e s M
Tarihi ve kiiltiirel varliklar ilgimi ¢eker. 1 2 3 4 5
Farkli kiiltiirlerden insanlar1 tanimak hosuma gider. 1 2 3 4 5
Konya’y1 ziyaretimde kiiltiirel varliklarina olan merakim énemli rol oynadh. 1 2 3 4 5
Kiiltiirel varliklar1 ziyaretimde kapsaml bilgi aragtirmasi yaparim. 1 2 3 4 5
Konya’y1 ziyaretimden once kiiltiirel varliklarin tanitimi ve bilgilendirme faaliyetlerinden | > 3
etkilendim.
Konya’nin sahip oldugu kiiltiirel varliklar ve cazibe bolgeyi ziyaretimi etkiledi. 1 2 3
Konya’nin tarihi ve kiiltiirel zenginlik bakimindan imaji, seyahatimde Konya’y1 tercih | 5 3
etmemi sagladu.
Konya’y1 ziyaretimde, Konya’nin ziyaret etmeyi diisiindiigiim diger yerlerden daha fazla
- 9 . o 1 2 3
kiiltiirel degere sahip olmasi etkili oldu.
Sectigim tur programinda Konya’nin bulunmas kiiltiirel varliklar: ziyaret kararimi etkiledi. 1 2 3
Daha 6nceki seyahatlerimde kiiltiirel varliklarla ilgili deneyimlerim kiiltiir amacli ziyaretimde | 5 3
bolgeyi segmemde etkin rol oynadi.
Konya’daki kiiltiirel varliklar1 ziyaret eden arkadaslarimin tavsiyeleri Konya’yi tercih etmemi | 5 3
saglad.
Konya’daki kiiltiirel varliklari sunmus oldugu fayda, ziyaretimin maliyetinden daha | 5 3
onemlidir.
Ulasim imkanlarinin kisitli olmast, kiiltiirel varliklar: ziyaret kararimi etkiler. 1 2 3
Kiiltiirel varliklara iliskin inanglarim, kiiltiirel varliklari ziyaret kararimi etkiler. 1 2 3
Kiiltiirel varliklara iliskin tutumlarim, kiiltiirel varliklar ziyaret kararimi etkiler. 1 2 3
Kiiltiirel varliklara iliskin kisisel degerlerim, kiiltiirel varlik bakimimdan zengin bdlgeleri | 5 3
ziyaret kararimi etkiler.
Kiiltiirel varliklar1 ziyaret kararimda, toplum i¢indeki sosyal statiim etkilidir. 1 2 3 4 5
Gelir diizeyim, kiiltiirel varliklar1 ziyaret amacl seyahat kararim etkiler. 1 2 3 4 5
Kiiltiirel varliklar1 ziyaretim hakkinda aile ve arkadas ¢evreme tavsiyelerde bulunurum. 1 2 3 4 5
Bolgeyi tekrar ziyaret etmek istiyorum. 1 2 3 4 5
Ziyaretimle ilgili (sikdyet/ memnuniyet) geribildirimde bulunurum. 1 2 3 4 5

Liitfen varsa goriis ve onerilerinizi ve eklemek istediginiz hususlar1 asagida belirtiniz:

ANKETIMIZi CEVAPLAYARAK ) .
ARASTIRMAMIZA KATKILARINIZDAN DOLAYI TESEKKUR EDERIZ.
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EK-2: Konya’y: Kiiltiirel] Amaclarla Ziyaret Eden Yabanci Turistlerin Satin Alma Karar
Siirecinin Degerlendirilmesine Ydnelik “INGILIZCE” Anket Formu

Dear Participant,

This questionnaire form has been arranged for the master thesis based on the topic: “The role of
cultural assets in the process of purchasing decision of the tourists: A research in Konya”. The
responses you will provide with us will completely be employed for the scientific purposes and will
not be shared with the third parties and be kept confidential. In order to accomplish success, it is
required that you answer each question sincerely. We appreciate that you have accepted to fill out the
form and spare some time for us.

Ass. Prof. Dr. Oktay EMIR, Research Assistant Ali AVAN,

Afyon Kocatepe University Afyon Kocatepe University

School of Tourism Management and Hospitality Institute of Social Science

oemir@aku.edu.tr Department of Tourism Management and Hospitality
aliavan@aku.edu.tr

PART 1: Personal Information Please circle the option that is right for you.

1- Nationality: ............................ (Please specify)

2- Sex:

Q Male O Female

3- Age:

O 18-24 O 25-34 O 35-44 O 4554 O 55-64 O 65and over

4- Job: ... (Please specify)

5- Income Level: .................... Euro/......... (Please specify)

6- Academic Background:
O Primary School =~ O High School O Graduate OMA-PHD O Others ...............

7- Marital Status:
O Single O Married O Divorced O Widowed

PART 2: Information concerning your travel

1- The frequency of your visit to cultural assets:
Q Never Q Rarely Q Sometimes Q Mostly Q Always

2- The preferential purpose of your travel:
Q Visit to the cultural assets ~ Q Training/Seminar ~Q Meeting/Conference O Shopping
Q Visit to Family/Friend/Relative O Business Travel Q Others (Please indicate) ..............

3- The most significant elements that affected your choice in the tour program (Please,
specify the first five options for you according to significance level by giving numbers
from 1-5):

..... Previous experience ...... Recommendation of Turkish Tourism Office in my country
..... Recommendation from Family/Friend/Relative ...... Internet

..... The choice of travel agency/Tour operator ...... Audio-Visual Media

..... Recommendation from Tourism Information Office ...... Printed Media

...... Others (Please indicate)...............

4- Who has accompanied you in this trip?
O Alone O Spouse O My child O Spouse and children O Tour Group
O Friends O Others (Please indicate) .....................

5- The amount of time that you have spared on to see cultural assets in your
travel?
O Day-trip O 1-3 Days O 4-7 Days O 8-14Days QO 15 Days and more
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6- Who has made the purchasing decision?

O Me O Spouse O Spouse and children O With family

Q Children Q Others (Please indicate)..................

7- Please specify the first five activities that you took part in during your travel according to
significance level by giving numbers from 1-5:

...... Visit to Historical Museum  ...... Fair/ Exhibition/ Festival  ....... Visit to Turkish Bath
...... Visit to Art Gallery ...... City Ride ...... Visit to Church

...... Visit to Mosque/ Mausoleum/ Madrasa/ Social Complex ...... Show of Semah

...... Visit to Architectural Constructions  ...... Souvenir/ Shopping...... Others..............

8- Please indicate the places that you were attracted to most during your tour program
according to significance level by giving numbers from 1-5:

...... Istanbul ~ ...... Antalya  ...... Pamukkale ...... Canakkale ...... Bursa
...... Adana ...... Kapadokya ...... Kusadast ...... Kayseri  ......Others........................
...... Antakya ...... Konya vever. Jzmir ...... Ankara

PLEASE MOVE TO THE NEXT PAGE f:?
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PART 3 “The role of cultural assets in the process of purchasing decision of the tourists: A research in Konya”

Q
In this part of the questionnaire, please indicate your degree of agreement with the 3 o ng
following statements by circling the most appropriate option for you. Eo § ED glé ;
1828 ¢
1=Istrongly disagree =~ 2=1 partially agree 3= moderately agree > | > 2 >| £
4= strongly agree 5= 1 very strongly agree 2= |3 = G
8 g = o) o E‘
< o) o
2 a | 8 | & >
- N n | < 7o)
Cultural and historical assets attract my attention. 1 2 3 4 5
I like getting to know people from different cultures. 1 2 3 4 5
On my visit to Konya, my interest in its cultural assets has played an important role 1 2 3 4 5
When visiting cultural assets, I do a comprehensive information research. 1 2 3 4 5
Prior to my visit to Konya, I was impressed with the promotion and information activities 1 ) 3
on cultural assets.
The cultural assets and attractions have affected my decision to visit the region. 1 2 3
In my travel, the image in terms of its historical and cultural wealth has made me prefer 1 ) 3
Konya.
The idea that “Konya owns more cultural values than the other places I am planning to 1 ) 3
visit” has been influential on my visit to Konya.
Konya was in the tour program I chose, so it has affected my decision to visit | 5 3
cultural assets.
In my previous travels, my experiences concerning the cultural assets have played
an active role in my choice to visit this region for cultural purposes. 1 2 3
The recommendations from my friends who have visited cultural assets in Konya
earlier have helped me choose to visit Konya. 1 2 3
The benefits that the cultural assets have served are more important than the cost of
my visit. 1 2 3
Transportation opportunities affect my decision to visit cultural assets. 1 ) 3 4 5
My beliefs have been effective in my travel decision to visit cultural assets. 1 2 3 4 5
My attitudes have been effective in my travel decision to visit cultural assets. 1 2 3 4 5
My personal values have been effective in my decision to visit the cultural asset rich regions. | 1 2 3 4 5
When making the decision to visit cultural assets, my social status in society
. 1 2 3 4 5
has been effective.
My level of income has been effective in my travel decision to visit cultural assets. 1 2 3 4 5
I recommend my family and friends about visit to cultural assets. 1 2 3 4 5
I would like to visit the region again. 1 2 3 4 5
I provide feedback (complaint/satisfaction) about my visit. 1 2 3 4 5

If you have any other comments and suggestions or considerations you would like to add here, and please
indicate below:

We appreciate that you have made a big contribution to our research by answering the
questionnaire
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EK-3: Konya’y: Kiiltiire] Amaclarla Ziyaret Eden Yabanci Turistlerin Satin Alma Karar
Siirecinin Degerlendirilmesine Yonelik “JAPONCA” Anket Formu
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EK-4: Konya’y: Kiiltiire] Amaclarla Ziyaret Eden Yabanci Turistlerin Satin Alma Karar
Siirecinin Degerlendirilmesine Yonelik “KORECE” Anket Formu
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