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Tezin Adr: Kusaklar Agisindan Unutulmaz Turizm Deneyimleri Algisinin Satin

Alma Sonras1 Davranislar Uzerindeki Etkisi

Hazirlayan: Seda DEMIR

OZET

Turizm eylemi, deneyimler iizerine kurulmus bir siireci igermektedir.
Turizmde deneyim, rutin hayatin disinda gergeklesen olaylardir ve bireylerin
destinasyonlar ile etkilesimi sonucu dogmaktadir. Unutulmaz turizm deneyimi ise,
bir etkinlik meydana geldikten sonra olumlu bir sekilde hatirlanan, zihinde tekrar
canlandirilan ve aslinda bireylerin ge¢cmis deneyimlerini degerlendirmesine dayanan
bir turizm deneyimi olarak ifade edilmistir. Bir seyahat sona erdiginde bireylere
kalan tek sey, o seyahate ait anilardir. Bireylerin hafizalarinda derin izler birakan ve
unutulmaz birer ani olarak kalan deneyimler turizm endistrisinin temelini
olugturmaktadir. Ayrica farkli kusaklardaki bireylerin sahip oldugu unutulmaz
deneyimler onlarin destinasyona yonelik deneyim sonrasi tutumlarini da

etkilemektedir.

Arastirmanin amaci, farkli kusaklardaki bireylerin unutulmaz turizm
deneyimleri algisin1 incelemek, bu deneyimlerin kusaklarda farklilastigi noktalar
tespit etmek ve bu unutulmaz turizm deneyimlerinin nostalji yogunlugu, tekrar
ziyaret etme ve agizdan agiza iletisim tzerindeki etkilerini ortaya koymaktir.
Hazirlanan anket, kolayda oOrnekleme yontemiyle ulasilan Tiirkiye’deki farkli
kusaklardaki bireyler tarafindan cevaplandirilmistir. 510 kisinin katihmiyla elde
edilen verilerin analizinde AMOS 22 ve SPSS 22 paket programlar1 kullanilmistir.
Verilerin analiz edilmesinde tanimlayici istatistikler, dogrulayici faktér analizi ve
yapisal esitlik modelinden yararlanilmistir. Arastirma sonunda unutulmaz turizm

deneyimlerinin kusaklara gore farklilik gdsterdigi tespit edilmistir. Ayrica unutulmaz



turizm deneyimlerinin nostalji yogunlugu, tekrar ziyaret etme ve agizdan agiza

iletisim lizerindeki etkileri kismen desteklenmistir.

Anahtar Kelimeler: Unutulmaz Turizm Deneyimleri, Kusaklar, Tekrar Ziyaret

Etme, Ag1zdan Agiza Iletisim, Nostalji Yogunlugu.



Thesis Name:  The Impact of Perceptions of Memorable Tourism Experiences on
Post-Purchase Behaviors in Terms of Generations.

Author: Seda DEMIR

ABSTRACT

Tourism action involves a process built on experiences. Experience in
tourism is events that occur outside of your routine life and the result of interaction
with the destinations of individuals is born. The memorable tourism experience is
expressed as a tourism experience that is remembered positively after an event has
been occured, re-enacted in the mind, and actually based on evaluating individual's
past experiences. The only thing left to the individual when a journey ends is the
memories of that trip. Experiences that left deep traces in memories of individuals
and remained memorable moments constitute the basis of the tourism industry. The
memorable experiences of individuals in different generations also influence their

post-experience attitudes towards the destination.

The aim of the research is to examine the perception of memorable tourism
experiences of individuals in different generations, to determine the points that these
experiences differentiate and to reveal the effects of these memorable tourism
experiences on nostalgia intensity, revisit and word-of-mouth communication. The
questionnaire was answered by individuals from different generations in Turkey
reached by an easy sampling method. The data obtained with the participation of 510
individuals were analyzed with AMOS 22 and SPSS 22 packet programs. In the
analysis of the data, descriptive statistics, confirmatory factor analysis and structural
equation model were used. At the end of the research it was determined that
memorable tourism experiences differ from generation to generation. In addition the
effects of these memorable tourism experiences on nostalgia intensity, revisit and

word-of-mouth communication are partially supported.



Key Words: Memorable Tourism Experiences, Generations, Revisit, Word-of-
Mouth Communication, Nostalgia Intensity.



ON SOz

Diinyada ve turist profilinde meydana gelen gelismeler ve degisiklikler,
turistlerin beklentilerinde de degisime neden olmaktadir. Turistlerin ihtiyaglarinin
giderilmesi diginda farklilik arayisi, kendini degerli hissetme, yenilenme, yeni
kiiltiirler ve insanlar tanima gibi essiz deneyimler yasama istekleri unutulmaz turizm
deneyimlerini giindeme getirmektedir. Unutulmaz turizm deneyimi kavraminin
literatiire yeni girmis bir kavram olmasi ve yerli literatiirde ¢ok az sayida ¢alismaya
rastlanilmasindan dolayr bu c¢alismada farkli kusaklardaki bireylerin unutulmaz
turizm deneyimi algisina ve bu deneyimlerin satin alma sonrasi davraniglar
tizerindeki etkisine odaklanilmistir. Ayrica ¢alismanin  kusaklar acisindan
degerlendirilmesiyle bu c¢alismanin yazinda ilk ¢aligmalardan biri olacagi

Oongoriilmektedir.

Oncelikle lisans ve yiiksek lisans egitimim boyunca bilimsel bilgisi ve hayat
tecriilbesiyle bana Onemli bilgiler saglayan, yiiksek lisans tez siirecim boyunca
danismanhigimi yapan ve beni devamli destekleyen ¢ok kiymetli hocam Dr. Ogr.
Uyesi Elif ULKER DEMIREL’ e tesekkiirlerimi sunarim. Arastirmanin uygulama
asamasindaki destegi ve yonlendirmeleri i¢in degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi Erkan

YILDIZ’ a ¢ok tesekkiir ederim.

Egitim hayatim boyunca daima desteklerini hissettigim, degerli bilgi ve
deneyimleriyle kendilerinden ¢ok sey 6grendigim UBYO ailesindeki tiim hocalarima
cok tesekkiir ederim. Calismam boyunca ve veri toplama asamasinda yardimlarini

esirgemeyen ¢ok degerli arkadaslarima tesekkiirii bir borg bilirim.

Bu siireci her seyiyle birlikte yasadigim, varliklarindan gli¢ aldigim,
desteklerini hi¢ esirgemeyen degerli aileme gosterdikleri sonsuz 6zveriden dolayi

tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Ekonomik sunularin degisimi ile birlikte metalardan mallara, mallardan
hizmetlere ve hizmetlerden deneyimlere dogru gelisen siireg, pazarlama anlayisinda
da degisime neden olmustur. Bu degisim dogrultusunda geleneksel pazarlamadan
farkli olarak fiiriinlerin veya hizmetlerin islevsel ozellikleri ve faydalar1 yerine, bu
tiriinlerin veya hizmetlerin yarattig: tiiketici deneyimlerini anlamak oldukg¢a 6nem arz
etmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler yasanan degisim ve gelismelere dayanarak, her
gecen giin biraz daha fazla ve daha farkli seyler istemekte ve bu isteklerini devamli
degistirmektedirler. Tiketiciler zihinlerinde digerlerine gore 6nemli olan, akla ilk
gelen ve unutulmaz birer an1 olarak kalacak deneyimler yasamak arzusundadirlar.
Tiiketicilere farkli, zenginlestirilmis ve unutulmaz deneyimler sunmayi basaran
isletmeler ve destinasyon yoneticileri yasattiklari deneyim sonucu bireylerde bu
deneyime ait bir 6zlem duygusu olusturabilecekleri gibi bu tiiketicilerin destinasyona
tekrar donmelerini saglayacaklar ve onlarin sayesinde yeni tiiketiciler de kazanmis

olacaklardir.

Tiiketim toplumunu sekillendiren bireyler dogum araliklarina gore kusaklara
ayrilmistir. Her kusak kendi i¢inde benzerlik gosterse de kendilerinden onceki ve
sonraki kusaklara gore farkli ozellikler tasimaktadir. Her kusagin sahip oldugu
topluma ait degerler ve yetismis olduklar1 gevre bireylerin tiiketim aliskanliklarinin
da belirleyicisi olmaktadir. Farkli kusaklardaki bireylerin sahip olduklari deneyimler
farkli olmakla birlikte yasanmis olan deneyimler bireyler tarafindan farkh
algilanmaktadir. Bu nedenle arastirmanin amaci, farkli kusaklardaki bireylerin
unutulmaz turizm deneyimleri algisini incelemek, bu deneyimlerin kusaklarda
farklilastig1 noktalar tespit etmek ve bireylerin sahip oldugu bu unutulmaz turizm
deneyimlerinin nostalji yogunlugu, tekrar ziyaret etme ve agizdan agiza iletisim

tizerindeki etkilerini ortaya koymaktir.



Bu amag¢ dogrultusunda ¢alisgma dort boliimden olusmaktadir. Birinci
bolimde deneyim ve deneyim ekonomisi kavramlarina yer verilmis ve turizm
deneyimi kavrami ile deneyim tiirlerine yonelik bilgiler sunulmustur. Ardindan
literatiire yeni girmis bir kavram olan unutulmaz turizm deneyimi ve bu kavramin alt
boyutlar1 irdelenmistir. ikinci béliimde kusak kavrami ve kusak smiflandirmasina
yonelik bilgiler yer almaktadir. Uciincii boliimde satin alma siirecine deginilmis ve
satin alma sonrast davranislar olarak degerlendirilen tekrar ziyaret etme, agizdan
agiza iletisim ve nostalji yogunlugu kavramlar1 agiklanmistir. Dordiincii ve son
bolimde arastirmanin konusu ve amacina, Onemine, modeline, hipotezlerine,
ornekleme siirecine ve veri toplama yontemine yer verilmistir. Caligma kapsaminda
hazirlanan ve uygulanan anket araciligiyla elde edilen veriler analiz edilerek

yorumlanmustir.



BIiRINCIi BOLUM

UNUTULMAZ TURIZM DENEYiMi

1.1. Deneyim Kavram

Giliniimiiziin kiiresel pazarinda rekabet giin gectikge daha da artmakta,
rekabet avantaji elde etme zorlasmaktadir. Hizli degisim ve yeniliklerin yasandigi
diinyada isletmeler bu gelismelere ayak uydurmak durumundadir. Turizm sektoriinde
tilketici kavramini kullanmak yerine turist, misafir ya da konuk olarak adlandirilan
bireyler, isletmelerin ve destinasyon yoneticilerinin sunduklar1 faaliyetlerde 6nemli
rollere sahiptirler. Artik giinimiiz tiiketicileri ihtiyag ve isteklerinin giderilmesi
disinda tiiketimin daha keyifli hale gelmesini beklemektedir. Bu sebeple isletmeler
ve destinasyon yoneticileri iriinlerle birlikte sunduklari hizmetlerin yani sira
turistlere farkli, zenginlestirilmis, essiz deneyimler sunmaya calismaktadirlar. Bu
bolimde deneyim kavrami ele alinacak olup, tanimi ve tiirleri, turizm deneyimi ve

deneyim ekonomisi konular1 detaylariyla aciklanacaktir.

1.1.1. Deneyim Kavram ve Deneyim Ekonomisi

Tiiketim olay1 bir zne ve bir nesne arasindaki etkilesimi icermektedir. Ozne
tilketici, miisteri ya da turist iken; nesne iiriin, hizmet, olay, kisi, mekan ya da diger
seylerdir. Her iki Ogenin etkilesimi genel tiiketim deneyimine farkli katkilar
saglamaktadir. Uriin renk, fiyat, agirlik, sekil gibi nesnel &zellikleri ve kullanim
ozelliklerini igerirken; tiiketici aligkanliklari, inanglar1 ve duygulari olan ¢esitli 6znel
tepkilere duyarlilik igin donatilmis hassas bir kisiligi ifade etmektedir (Addis ve
Holbrook, 2001: 56-57). Tiiketim olgusu, sadece fonksiyonel yarar saglamakla
kalmaz (Le Bel, 2005: 448), aym1 zamanda tiiketicilerin fantezi, duygu gibi



unutulmayan deneyimler olarak yasayabilecekleri yonleri de icermektedir (Holbrook
ve Hirschman, 1982: 132).

Deneyimin kelime olarak tanimlanmasi kolay goriinse de ¢ok karmasik bir
yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Ciinkii literatiire bakildiginda kavramla ilgili ¢ok
cesitli tanimlamalar mevcuttur. Ancak c¢ok sayida tanimlama olmasma ragmen
evrensel olarak kabul edilen bir tanim veya deneyimleri islevsel hale getirmek i¢in
acik¢a tanimlanmis bir yontem bulunmadigi ifade edilmistir (Jurowski, 2009: 1).
Deneyim, Tiirk Dil Kurumu tanimlamasiyla “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat
boyu edindigi  bilgilerin = tamami,  tecrilbe”  anlamimna  gelmektedir
(http://www.tdk.gov.tr, Erisim 20 Subat 2018). Ingilizce karsilig1 olan ‘experience’
1, Oxford sozliigiindeki tanimi ise ‘bir olay ya da olusumun kisi iizerinde biraktig

etki’ dir (https://en.oxforddictionaries.com, Erisim 20 Subat 2018).

Deneyim, bireyin katildig1 tiim aktivitelerde zihinsel, duygusal ya da diger
iliskilere bakilmaksizin elde ettigi her seyi kapsamaktadir (Aho, 2001: 33). Holbrook
(2000: 180) da her tiiketim olaymin bir ¢esit deneyim sagladigin1 savunmaktadir.
Hoch’a (2002: 448) gore deneyim, yasanmislik ve olaylarin goézlemlenmesi
neticesinde sahip olunan bilgi ve beceridir. Dodd ve arkadaslar1 (2005: 6) deneyimi,
irtin smifiyla ilgili bilgi arama, iirliniin tiikketimi ve {riinlin sahipligi de dahil
tiikketicinin ge¢mis Uriinle ilgili tiiketim faaliyetlerinin toplami olarak tanimlamistir.
Turizm agisindan bakildiginda ise Morgan (2007a: 363) deneyimi, destinasyon
tarafindan saglanan faaliyetler ve yerler ile ziyaretgilerin getirdigi i¢sel motivasyon
ve anlamlar arasindaki etkilesimden yaratildigini ifade etmistir. Bagka bir ifadeyle
deneyim duyu organlar1 vasitasiyla disaridan, duygular vasitasiyla igeriden sahip
olunan bilgilerdir (Polat Uziimcii ve Sahin, 2017: 31). Deneyimler, bir iiriin belli bir
stire aktif sekilde kullanildiktan sonra olusan, tiiketicisine yorum yapma yetenegi
kazandiran etkilesimler olarak da ortaya ¢ikmaktadir (Baisya ve Das, 2008; Aktaran
Konuk, 2014: 9). Adhikari ve Bhattacharya (2016: 313) yaptiklar1 ¢alisma sonucu

deneyimin biligsel ve duygusal bilesenlerin bir bilesimi oldugunu savunmuslardir.



Hizmetlerin triinlerden farkli olmasi gibi deneyimler de hizmetlerden farkli
olarak ortaya ¢ikan ayri bir ekonomik tekliftir (Pine Il ve Gilmore, 1998: 97).
Deneyimler turistlerin, isletmelerin {irlinleriyle ve hizmetleriyle karsilasmasi ile
saglanan karsilikli etkilesimler ve bu {irtinlerin/hizmetlerin kullanilmasi ve
tilkketilmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Glizel ve Papatya, 2012: 116; Ardig Yetis,
2015: 91; Gentile, Spiller ve Noci, 2007: 397; Brakus, Schmitt ve Zarantonello,
2009: 53). Deneyimlerin fonksiyonel degerlerin yerini alan duyusal, duygusal,
bilissel, davranigsal ve iligkisel degerler saglamasi gerektigi vurgulanmistir (Schmitt,
1999: 57). Ayrica deneyim arama, satin alma, tiiketim ve satig sonrasi asama dahil
olmak tizere toplam deneyimi kapsamaktadir (Verhoef vd. , 2009: 32). Fonksiyonel
iriin ya da hizmet kavram1 hizmetin sonucuyla iliskiliyken, deneyimler tiim tiiketim

slireciyle baglantilidir (Mehmetoglu ve Engen, 2011: 240).

Deneyim kavrami, tiiketici davranisi literatiiriinde ilk defa Holbrook ve
Hirschmann tarafindan, 1982 yilinda yayinlanan makalede ele alinmistir (Caru ve
Cova, 2003: 267; Gentile, Spiller ve Noci, 2007: 396). Yazarlarin calismada
tiiketimin sembolik, hazc1 ve estetik dogasi lizerine odaklanarak deneyimsel bir bakis
acist ile tiiketici davranisini degerlendirdikleri ve iiriin pazarlamasi adi verilen baraj
yiktiklar1 ifade edilmistir (Ritchie ve Hudson, 2009: 121). Bu bakis acis1 cesitli
sembolik anlamlar, hazc tepkiler ve estetik kriterler ile birlikte bir fenomen ve 6znel
bir biling hali olarak tiiketim deneyimi ile iliskilendirilmistir (Holbrook ve
Hirschman, 1982: 132). Uriinler ya da hizmetler siradan olsa bile deneyimleri
beraberinde getirmekte ve bireyler ile iriinler/hizmetler arasindaki biitiin
karsilagsmalar duygusal katilim i¢in bir firsat saglamaktadir (Johnston ve Kong, 2011:
6).

Deneyim kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte her bir bilim alani tam
olarak bir tanimi mevcut olmayan bu kavrama g¢esitli anlamlar ekleyerek yeni
anlayiglar tiiretmislerdir. Pozitif bilimlere gbre deneyim, genellestirilebilen nesnel
olgulara ve verilere dayali bir deneye benzemektedir. Genel bir deneyimle bilimsel

deneyim arasindaki en énemli fark, genel bir deneyimin bireye 6zel bilgi sagladigi,



bilimsel bir deneyimin herkes icin gegerli evrensel bir bilgi sagladigi yoniindedir.
Felsefe agisindan deneyim, bireyi genellikle doniistiiren kisisel bir denemedir. “Bir
seyi denemek” genellikle deneyimlerin ve dolayisiyla bilgilerin birikmesine neden
olmaktadir. Ancak bu durum kisiseldir, evrensel bilgi degildir. Sosyoloji ve psikoloji
acisindan deneyim, kisinin gelismesine izin veren 6znel ve bilissel bir faaliyettir.
Antropoloji ve etnoloji agisindan ise bireylerin kendi kiiltiiriinii yasatma bi¢imidir ve
olaylarin biling tarafindan nasil algilandigiyla ilgilidir. Felsefe, antropoloji ve
etnoloji agilarindan deneyimin bireyin basina gelen tekil bir sey oldugu belirtilmistir

(Caru ve Cova, 2003: 269-270).

Deneyim kisiseldir ve insanin i¢inde duygusal, fiziksel, entelektiiel ve hatta
manevi diizeyde olusmaktadir. Dolayisiyla iki kisinin ayni deneyime sahip
olamayacag1 savunulmustur (Pine II ve Gilmore, 1998: 99). Deneyim, bireylerin ig
diinyasiyla dis diinyasinin karsilikli etkilesimi ile sekil alan yasanmis bir olaym
algilanmuis halidir. Bireylerin diisiinceleri ile duygular arasinda yasanan alisverisin
girdisi ve ¢iktisidir (Varnali, 2017: 26). Ayn1 zamanda deneyim, kisiler iizerinde bir
izlenim birakan olaylar olarak ifade edilmistir (Pearsall 1998; Aktaran Ponsonby ve
Boyle, 2004: 349).

Deneyimler, kendiliginden olusmayan, hali hazirda olan bir durumun
sonunda olusan ve genel durumu etkileyen yasantilardir (Schmitt, 1999; Aktaran
Oral ve Celik Yetim, 2014: 472). Walls ve Wang da (2011: 88) bir deneyimin ancak
bir tiikketici bu deneyime katilmaya istekli oldugunda ve katilim gosterdiginde ortaya
cikabilecegini savunmaktadir. Ayrica deneyimler, tiiketicilerin dogrudan ya da
dolayli olarak temaslariyla da meydana gelmektedir. Satin alma, tiiketme ve hizmet
ile dogrudan temas: icermektedir. Dolayli temas ise reklam, agizdan agiza iletisim,
goriisler, internet vb. isletmelerin {riinlerini ya da hizmetlerini sunmas1 gibi
planlanmamis karsilasmalar1 kapsamaktadir (Dirsehan, 2012: 8). Isletmeler ve
destinasyon yoneticileri, tiiketicilerinin girdikleri ortamlarda atmosfer ve farkli
uyaranlar ile deneyim yasamasina olanak saglamaktadirlar. Deneyim sonucunda

tiiketiciler farkli algilara sahip olmakta ve bu farkli uyarilara tepki vermektedirler.



Tiiketicilerin algilari, isletmelerin ya da destinasyon yoneticilerinin yaptiklar

pazarlama ¢abalar1 sonucunda olugmaktadir (Kement ve Cavusoglu, 2017: 174).

Diinya ekonomisinin gelismesine paralel olarak yonetim anlayisinda da
gelismeler yasanmistir. Tarimsal ekonominin yasamini siirdiirdiigii donemlerde
triinler birbirinden farkli olmamakta ve yalnizca emtia Ozelligine sahipken,
endistrilesme ile birlikte liretime odaklanan isletmeler iiriinlerde farklilik yaratma
yoluna gitmislerdir. Uriinlerin farklilastirilmasindan sonra hizmet sunumu asamasina
gecilmesi  ve farklilastirilan  {rlinlerin  hizmetlerle desteklenerek sunulmaya
baslanmas1 soyut iiriin kavramim tiiretmistir. Isletmelerin farklilik yaratabilmeleri
icin unutulmaz ve akilda kalici bir olguyu ortaya c¢ikarmalari ise deneyim

ekonomisine gegisle miimkiin olmustur (Giinay, 2008: 65).

Deneyim ekonomisi kavraminin, ilk olarak Pine ve Gilmore tarafindan
1998°de yaymlanan makalede ele alindig1 ifade edilmistir (Konuk, 2014: 10). Pine ve
Gilmore deneyim ekonomisini “Hizmetler kendinden once gelen {irlinlerde oldugu
gibi siradanlagmaya basladiginda deneyimler ortaya ¢ikmaya baglamistir” sozleriyle
aciklamiglardir (Pine ve Gilmore, 1999: 6; Aktaran Kir, 2014: 88-89). Pine Il ve
Gilmore (2013: 22) ekonomik biiyiimeyi arttirarak stirdiirmek, istihdam yaratmak ve
ekonomik refah saglamak i¢in mal ve hizmetlerin artik yetersiz kaldigini ve farkli bir
ekonomik sunu olarak deneyimlerin sunulmasi gerektigini dile getirmislerdir.
Deneyimin var olan ancak daha once dile getirilmeyen bir ekonomik sunu oldugu,
hizmetten ayr bir sekilde ele alinirsa ¢ok biiyiik gelisme firsatlarinin kapisini agacagi
ve gelecekteki biiylimenin anahtari olacagi belirtilmistir. Ayrica yogun rekabet
ortaminda varligint devam ettirebilmek i¢in isletmelerin zengin ve akilda kalici

deneyimler sergilemeleri gerektigi vurgulanmistir (Pine ve Gilmore, 2012: 24-66).

Pine ve Gilmore (2012: 36-37), ckonomik sunulari metalar, mallar,
hizmetler, deneyimler ve doniisiimler olmak iizere bes grupta toplamistir. Her bir

ekonomik sunu birbirlerinden temelde kendi igerigiyle ayrilmakta ve bu ayrimlar



birbirini takip eden her sununun nasil daha biiylik bir ekonomik degere sahip

oldugunu gostermektedir. Bu ekonomik sunular arasindaki farklar Tablo 1° de

Ozetlenmistir.
Tablo 1: Ekonomik Ayrimlar
Ekonomik Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler Doniisiimler
Sunu
Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim Dontisiim
Ekonomik Dogadan Elde Imal Etme Saglama Sahneleme Rehberlik
islev Etme Etme
Sununun Misliyle Maddi Gayri Maddi Akilda Kalict  Sonug Getirici
Niteligi Olgiilebilir
Ana Vasif Dogal Standart Siparige Kisisel Bireysel
Uygun

Arz Yontemi | Partiler Uretim Talep Uzerine Belli Bir Zaman Iginde

Halinde Sonrasi Saglama Siirede Siireklilestirme

Depolama Envanter Gosterme

Cikarma

Satici Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici Rehber
Al Pazar Kullanici Miisteri Konuk Istekli
Talep Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar Ayirict Ozellik
Faktorleri

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2012: 37, 283.

Metalar: Tarimsal ekonominin temeli olan metalar bitkiler, hayvanlar ve
mineraller yoluyla dogadan elde edilmekte, birtakim islemlerden gecirildikten sonra
baz1 niteliklere sahip olmakta ve pazarda sunum asamasina getirilene kadar
depolanmaktadir. Birbirinin yerine kullanilabilen metalar misliyle 6lgiilebilmektedir.
Farklilagtirma yapilmast miimkiin olmadigindan tiiccarlar bunlar1 arz ve talebe gore
belirlenen fiyatlar iizerinden pazara sunmaktadirlar. Talebin arz1 astig1 durumlarda
isletmeler kar elde ederken, arzin talebi agtig1 durumlarda da zarara ugramaktadirlar.
Daha sonra tarim ekonomisinin yerini Sanayi Devrimi’nin almasi ve makineslemeye
gecilmesiyle biitiin gelismis ekonomilerin temeli de metalardan mallara kaymistir

(Pine ve Gilmore, 2012: 37-38).



Mallar: Metalarin hammadde olarak kullanilmasiyla maddi ve somut seyler
olarak ifade edilen gesitli mallar iiretilmis ve envantere gegirilmeye baslanmustir.
Ayni hammaddenin islemden gegirilerek ¢esitli mallarin elde edilmesiyle saglanan
farklilastirma, fiyatlarin da farklilastirilmasina olanak tanimustir. Farkli 6zelliklere
sahip olmalar1 ve kullanilabilir olmalari nedeniyle tiiketiciler, mallara, metalara
verdikleri degerden c¢ok daha fazlasini vermiglerdir. Metalar uzun yillar boyunca
kullanima yonelik bir degeri igeren mallara doniistiiriilseler de bir metaya sahip
olmanin zor bir siireci igermesi ve el isi tiretim yontemlerinin yiiksek maliyete neden
olmasi uzunca bir siire iiretimin ekonomide agirlikli olarak yer almasini dnlemistir.
Isletmelerin ~ &lgek  ekonomilerini  uygulayabilecek  sekilde iiriinlerini
standartlastirmalariyla birlikte bu durum degismis ve tarim hayatindan kopan
insanlar calismak iizere fabrikalara yonelmislerdir. Ancak imalat siirecine yonelik
yeniliklerin yasanmasiyla birlikte, belirli bir ¢iktiyr iretmek i¢in gereken isgi sayisi
ve bununla beraber iretim iscilerine olan talep de azalmaya baglamistir. Diger
yandan, ¢ok sayida malin birikmis olmasi ve iiretim sektoriiniin yarattigi zenginlik,
hizmet sektoriine ve hizmeti sunacak insanlara olan talebi de artirmistir (Pine ve
Gilmore, 2012: 38-39).

Hizmetler: Tiketicilerin kisisel istegine gore diizenlenen yemek pisirme,
mal dagitimi ve ticareti, araglarin veya techizatin tamiri, kiyafetlerin temizlenmesi,
sa¢ kesme, hukuki ve muhasebe faaliyetlerinin yapilmasi gibi gayri maddi faaliyetler
hizmet olarak ifade edilmektedir (Pine 1l ve Gilmore, 2013: 25). Hizmet saglayicilar
belli bir tiiketici ya da ona ait miilkler veya esyalar {izerinde islem yapabilmek i¢in
mallar1 kullanmaktadir. Hizmetler, mallara oranla daha fazla deger gérmektedir. Bir
hizmet saglanirken, tiiketicinin yapmak istemedigi, fakat yapilmasini istedigi 6zel
isler yerine getirilirken, mallar sadece bu islem i¢in kullanilan araglardir.
Metalasmadan kagcmaya ¢alisan {reticiler mallarin1  ¢ogunlukla hizmetlerle
sarmalayarak sunmaktadirlar. Bu sayede tiiketicilerin isteklerini daha iyi karsilayan
bir ekonomik sunu ortaya c¢ikmaktadir. Ancak metalasmanin fazlalagsmasi,

aracisizlagsma ve otomasyon nedeniyle hizmet ekonomisi diislise gecmistir. Mallarin
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ve hizmetlerin de yetersiz hale gelmesiyle hizmet yerini bagka bir ekonomik sunuya
birakmistir (Pine ve Gilmore, 2012: 40-45).

Deneyimler: Deneyimler miizikal konsere, tiyatro oyununa veya Spor
etkinligine gitmek, bir miize, sanat galerisi veya uzak bir destinasyon ziyaret etmek,
oyun oynamak veya spor yapmak, bir kafede arkadaslarla kahve yudumlamak;
dogum giinii partisi yapmak gibi her bireyi kisisel olarak ilgilendiren unutulmaz
olaylardir (Pine II ve Gilmore, 2013: 26). Isletmelerin bireylerin ilgisini ¢ekmek igin
hizmetlerini sahne, mallarin1 dekor ve aksesuar, kendilerini ise deneyim sahneleyicisi
olarak gormesi sonucu deneyimler ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler, mallardan
kisitlayarak hizmetlere daha fazla para harcadiklar1 gibi artik unutulmaz ve ¢ok daha
degerli olan deneyimler icin hizmetlerden kisitlama yapmaktadirlar. Daha 6nceki
ekonomik sunular tiiketiciye dissalken, deneyimler icseldir. Isletmelerin ortaya
koydugu is gosteriyle birlikte yok olsa bile, deneyimler kisilerin hafizasinda varliginm

devam ettirmektedir (Pine ve Gilmore, 2012: 45-47).

Doniisiimler: Deneyimler nihai ekonomik sunular olmamaktadir.
Kisisellestirilen bir deneyim doniisiim haline gelmekte ve bu doniisiim deneyimler
izerinden yaratilmaktadir. Formunda olmayan bireylerin, duygusal agidan problemi
olanlarin, geng¢ yastaki yoOneticilerin, hastalarin ve zor durumdaki isletmelerin
gercekte istedigi doniismektir. Doniisiimlerde bir isletmenin ekonomik sunusu, o
isletmenin yaptiklar1 sonucu degisime ugrayan bireysel tiiketici ya da ticari
miisterilerdir. Bu nedenle isletmeler miisterilerin ne istediklerini anlamak ve
doniisiimleri zaman igerisinde siireklilestirmek durumundadirlar. Doniisiimler sonug
getiricidir. Diger sunularda olmayan tiiketimin sinirlarin1 asan kalic1 sonuglara
sahiptir. Alicinin var olusunu etkilemekte ve degistirmektedir. Bunun sonucu olarak
bir kisi iki kez ayn1 doniisiimden gecememektedir. Deneyim ekonomisinin dmrii sona

erdiginde yerini doniisiim ekonomisi alacaktir (Pine ve Gilmore, 2012: 274-285).
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""" Doniisiime
Rehberlik Etme
Farkhlastirthboms | N . Baglantih
. ="M Deneyim
Miisteriye - Sahneleme |
uyarlama/ / \
o Hizmet ER
Miisteri y"' Saglama |
uyarlamg x
Rekabet / i Metalasma
Durumu 4
Mal il
Imal Etme
/ ' Metalasma
Meta [
Farkhilagtiritlmamis ;ld() e Baglantisiz
Pazar Fiyatlandirma Prim

Sekil 1: Ekonomik Deger Dizisi

Kaynak: Pine ve Gilmore, 2012: 137, 275.

Metalar misliyle Olgiilebilir, mallar maddi, hizmetler gayri maddi,
deneyimler unutulmaz, doniisiimler ise sonug getiricidir (Pine II ve Gilmore, 1998:
98). Deneyimler ve doniisiimler, hizmetler, mallar ve metalar iizerine insa edilen
farkli ekonomik tekliflerdir (Pine Il ve Gilmore, 2000: 18). Tiim bu sunular
gelistikge tiiketici aslinda satin almak istedigi seye daha da yaklasmaktadir (Pine ve
Gilmore, 2012: 62). Sekil 1’ de gosterildigi gibi her bir sunu o6zellestirildikge,
ekonomik deger dizisi yukariya dogru asamalar kaydetmektedir. Ancak bunlar
icerisinde metalar misliyle Olciilebilir, maddi icerik agisindan degistirilemez ve
ozellestirmeye uygun olmadigi i¢in bir degisimin meydana gelmesi miimkiin
gorinmemektedir (Pine ve Gilmore, 2012: 136). Sonu¢ olarak ekonomik deger
dizisinde asama kaydetmek isteyen isletmelerin tiiketicilerin isteklerini anlamalari

olduk¢a dnemlidir (Geng, 2009: 56).
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Mevcut sunulara eglence 6gesinin eklenmesiyle ekonomik deger dizisinde
deneyime dogru ilerlenebilecegine yonelik yanlis bir algt oldugu ifade edilmis ve
deneyim sahnelenirken sadece tiiketicinin eglendirilmesi degil, esas olarak ilgisinin
cekilmesi gerektigi vurgulanmistir. Cogu tiiketicinin eglence olarak diisiindiigii
deneyimler, birkag farkli boyutta onlarin ilgisini ¢ekmektedir (Pine Il ve Gilmore,
1998: 102; Pine ve Gilmore, 2012: 71). Deneyimlerin misafir katilimi ve ortam

iliskisi olarak adlandirilan boyutlar1 asagida Sekil 2° de gosterilmektedir.

Oziimseme

Eglence Egitim

Pasif katilim — Hos Nokta ﬁ Aktif katihm

Estetik Kagis

Sarmalanma

Sekil 2: Deneyim Alanlari

Kaynak: Pine Il ve Gilmore, 1998: 102; Pine ve Gilmore, 2012: 72.

Yatay eksende goriilen birinci boyut misafir katilimi diizeyini ifade
etmektedir. Misafir katilimi, aktif ve pasif katilim olmak {tzere iki sekilde
gerceklesmektedir. Aktif katilim, misafirlerin performansa veya deneyimi yasatan
olaya kisisel olarak etkide bulunmay1 ifade etmektedir. Bir restoranda aksam yemegi
yemek bu katilima oOrnektir. Pasif katilim ise misafirlerin performansa dogrudan
etkide bulunmamasini ifade etmektedir. Sinemada film izlemek bu katilima 6rnektir.

Dikey eksende goriilen ikinci boyut ise misafirleri performansla ya da olayla
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birlestiren ortam iliskisi diizeyini ifade etmektedir. Ortam iligkisi, 6ziimseme ve
sarmalama olmak iizere iki sekilde gerceklesmektedir. Oziimseme deneyimi
hatirlayarak bir kisinin zihnini mesgul etme iken, sarmalama fiziksel veya sanal
olarak deneyimin bir pargasi olmay1 ifade etmektedir. Otel balkonundan gegit
torenini izleyen bir turist deneyimi 6ziimsemektedir. Caddenin {izerinde duran turist
Ise torenin goriintiileri, sesleri ve kokular1 ile sarmalanmaktadir (Pine Il ve Gilmore,

1998: 101-102; Pine ve Gilmore, 2012: 71; Williams, 2006: 487-488).

Bu boyutlarin kesismesinden eglence, egitim, estetik ve kagis olmak iizere
deneyimin dort alani ortaya ¢ikmaktadir. Bu dort alan deneyim ekonomisinin
deneyimsel modelinin merkezi temelini olusturmaktadir (Quadri-Felitti ve Fiore,
2012: 6). Eglence, katilimcinin konserler ve tiyatro gosterileri gibi neler olup bittigini
pasif olarak 6ziimsedikleri boyutu temsil etmektedir. Estetik boyut katilimcilarin bir
etkinligin i¢inde olmasi, fakat aktif katiliminin bulunmamasi durumudur. Bir miizeye
ziyaret veya Niagara Selaleleri'nin nefes kesici manzarasini deneyimlemek bu boyuta
ornek verilebilir. Egitim, olaylar1 6ziimseyen bir deneyimi temsil etmekte ve ayni
zamanda kayak okullart ve dahs gibi aktif katilim gerektirmektedir. Son boyut olan
kagis, katilimcinin hem gergeklesen seyle mesgul oldugu hem de rafting ya da
kumarhanede oyun oynamak gibi aktif olarak yer aldigi deneyimleri temsil
etmektedir (Mehmetoglu ve Engen, 2011: 243). Ozetle, eglence deneyiminde
“duyumsamak”, egitim deneyiminde “6grenmek”, kagis deneyiminde “yapmak” bir
amag iken, estetik deneyimde Kkisilerin istedigi sadece “orada olmak” tir (Pine ve
Gilmore, 2012: 79). Deneyim alanlarinin ortasinda bulunan ve “hos nokta” olarak
adlandirilan kisim, dort alanin da o6zelliklerini icermekte ve en zengin deneyimler
olarak gorilmektedir (Hosany ve Witham, 2010: 353; Park, Oh ve Park, 2010:39;
Rijal ve Ghimire, 2016: 46). Disneyland'1 ziyaret etmek, bu deneyimlerin tim
yonlerini i¢erdigi igin hos bir nokta deneyimine drnek olarak diisiiniilebilir (Yuan ve
Wu, 2008: 390).

Oh, Fiore ve Jeoung (2007: 120), Pine ve Gilmore’ un (1998, 2012) 4E
(Education, escapism, esthetic, entertainment) olarak adlandirilan (Quadri-Felitti ve
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Fiore, 2012: 6) dort deneyim alanina iliskin teorik bilgiler sunduklarini ancak bir
Olcegin bulunmadigini dile getirerek turist deneyimlerini 6lgmek i¢in bu alanlara
yonelik ilk 6lgegi gelistirmislerdir. Gelistirilen bu 6lgek oda-kahvalti konaklama (Oh,
Fiore ve Jeoung, 2007), kruvaziyer turizmi (Hosany ve Witham, 2010), sarap turizmi
(Quadri-Felitti ve Fiore, 2013), kiiltiirel turizm (Song vd. , 2015), kirsal turizm
(Loureiro, 2014), festivaller (Mehmetoglu ve Engen, 2011; Park, Oh ve Park, 2010),
miize deneyimi (Radder ve Han, 2015; Kircova ve Erdogan, 2017), spa deneyimi
(Lo, Qu ve Wetprasit, 2013), tur deneyimi (Giizel, 2014), yesil otel deneyimi
(Kement ve Cavusoglu, 2017) gibi ¢esitli alanlarda yapilan ¢aligmalarda

kullanilmastr.

Turistlerin seyahatlerini giinliik hayatlarindan farkli bir sey deneyimlemek
icin bir yol olarak sectikleri savunulmaktadir (Quan ve Wang, 2004: 298).
Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisinde (1943) psikolojik, sosyal ve sayginlik
ihtiyaglarinin yerine getirilmesinden sonra kisilerin kendilerini gergeklestirme
arzusuyla benzersiz deneyim arayislarina girdikleri ifade edilmistir (Hosany ve
Witham, 2010: 352) ve kisiler bir destinasyonda essiz bir deneyim elde etmek igin
harcadiklar1 zamana para ddemektedirler (Gilmore ve Pine Il, 2002b, 89). Uriin ve
hizmet kalitesi g6z Oniine alindiginda unutulmaz bir deneyim deger ve farklilik
katmaktadir (Morgan, 2007b: 114). Turistler agisindan deger yaratmak onlara
yalnizca essiz, unutulmaz deneyimler satmak degil, ayni zamanda onlarn bir
isletmeyle ya da destinasyonla olan iliskilerinin tiim anlarin1 mitkemmel bir sekilde,
hatta beklentilerinin 6tesinde yasamalarini saglamaktir (Sheng ve Teo, 2012: 140).
Ciinkii deneyimsel siirecler turistlerin iiriin ya da hizmetlere katilimi ile yakindan
iligkilidir ve giderek artan bir sekilde onlarin {iriin ya da hizmetleri kullanmaktan
ziyade, tiikettikleri zaman yasayacaklar1 deneyimin pesinde olduklari ifade edilmistir
(Charters, Fountain ve Fish, 2009: 123). Turistler gittikleri destinasyon ve
isletmelerde daha Once hi¢ yasamadiklari deneyimlere sahip olduklarinda, o
destinasyon ya da isletmeye tekrar gitme isteginde olacak ve gevresindeki potansiyel

turistleri de pozitif yonde etkileyecektir (Polat Uziimcii ve Sahin, 2017: 43). Ayrica
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turistlerin bir destinasyondaki deneyimleri, onlarin destinasyona yonelik imajinin
olusumunu da etkileyecektir (Kim, Hallab ve Kim, 2012: 501).

Gillmore ve Pine Il (2002a: 5) deneyim ile alakali olarak su agiklamay1 dile
getirmistir; “Pazarlamanin amaci satis1 gereksiz kilmak, deneyimin amaci ise
pazarlamay1 gereksiz kilmaktir”. Buradan anlasilacagi iizere giiniimiiz pazarlama
anlayis1 deneyim kavrami tarafindan sekillendirilmekte ve isletmelerin rekabet
ortaminda bir adim 6nde olmalar1 i¢in iizerinde durmalar1 gereken 6nemli bir unsur
haline gelmektedir. isletmeler, taklit edilmesi ve ikamesi zor olan ve arzu edilen
deneyimsel ortamin olusturulmasinin rekabet avantaji icin Onemli bir kaynak
oldugunun farkma varmislardir (Tsaur, Chiu ve Wang, 2007: 47). Iyi bir deneyim,
artan satig, artan turist memnuniyeti, iiriin/hizmet farklilastirmasi, degerli rekabet
avantaji, gelismis marka algilamasi, artan pazar pay1 gibi avantajlar saglayacaktir

(Purcarea, loan-Franc ve Ratiu, 2010: 54).

1.1.2. Turizm Deneyimi

Turizm, deneyim ekonomisinin 6ncii 6rneklerinden birini olusturmakta
(Quan ve Wang, 2004: 297) ve giinliik faaliyetlerin gegici olarak tersine ¢evrilmesi
seklinde ifade edilmektedir (Cohen, 1979: 181). Turizm eylemi, deneyimler iizerine
kurulmus bir siireci igermektedir (Oral ve Celik, 2013: 171). Turizm deneyimleri ¢ok
yonlii deneyimler olarak sunulmakta ve faaliyetlerden, ¢evreden ve faaliyetlere
gomiilii sosyal baglamlardan ortaya ¢ikmaktadir (Ooi, 2003: 1; Walls ve Wang,
2011: 93).

Glinlimiiz diinyasinda turizmin Oziinli, farkli destinasyonlarin dogasini
gormek, anlamak ve o bolgenin insanlarinin yasadigi, ¢alistigi ve keyif aldigi hayat
hakkinda deneyim sahibi olmak isteyen bireylerin turizm faaliyetleri olusturmaktadir

(Ritchie, Tung ve Ritchie, 2011: 419). Turizmde tiiketici deneyimleri, giinliik rutin
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deneyimin disinda gergeklesen olaylar veya olusumlardir (Walls vd. , 2011: 18). Li
(2000: 864-866) arastirmasi sonucunda, turizm deneyiminin 6zgiinliik arama, siradan
yasamin sorunlarina bir yanit, ¢ok yonlii bir eglence etkinligini ve Yyapay,
olusturulmus bir tiiketim hareketini igerdigini belirtmistir. Hosany ve Gilbert (2010:
513-514) turizm deneyimini, turistlerin ve saglayicilarin (oteller, restoranlar, tur
rehberleri vb.) farkli noktalarda sunulan hizmetlerle etkilesime girdigi, destinasyon
tilketiminin bir dizi olay igerdigi genisletilmis bir hizmet islemi seklinde ifade
etmistir. Urry ise (1990) turizm deneyimini, siradan yasama farkli bir bakis agisi
kazandirmak ya da siradan yasamin tekdiizeliginden kurtulmak igin yapilan aktivite

olarak tanimlamistir (Aktaran Ceylan, 2015: 7).

Turner ve Ash (1975), rutin yasam ve turizm deneyimi arasindaki farki
vurgulamistir.  Arastirmacilara gore, turistlerin diizenli olarak yasamlarin
stirdiirdiikleri ¢cevreden gegici olarak uzakliklari, onlara giinliilk yasamlarinin kural ve
degerlerinin giiciinii askiya almalarina, kendi yasamlarini ve toplumlarini farkli bir
acidan diistinmelerine izin vermektedir. Buna ek olarak, insanlar rutin yasamlarinda
karsilanamayan rahatlama, sosyallesme, kisisel gelisim, kesif ve haz arama gibi
psikolojik ihtiyag¢ ve isteklerini karsilayabilmektedir (Aktaran Kim, 2010: 781-782).
Birgok arastirmaci, tiiketicilerin giinliik ya da rutin deneyimler ile turizm deneyimleri
arasinda algilanan bir fark oldugunu kabul etmistir (Cohen, 1979; Quan ve Wang,
2004; Uriely, 2005). Ayrica farkl tiplerdeki insanlar, farkli turistik deneyimler arzu
edebilmektedir; bu nedenle 'turist' bir tiir olarak var olmamaktadir (Cohen, 1979:
180). Turistler farkli yerlere seyahat etmekte, farkli kiiltiirel ge¢cmislerden gelen
insanlarla etkilesime girmekte ve seyahat anilarin1 geri getirmektedir (Tussyadiah ve

Fesenmaier, 2009: 24).

Bazi turizm kaynaklar1 ve paydaslart dolayli olarak “turizm deneyimi”
terimini kullanirken, bazi yazarlar “turist deneyimi” kavraminm1 tanimlamaya
calismistir. Turizm deneyimleri ve turist deneyimi kavramlarinin elli yili askin
stiredir turizm ¢aligmalar literatiiriiniin bir pargast oldugu ve turist deneyimlerine

turizm deneyimlerinden daha giiglii bir vurgu yapildig: ifade edilmistir. (Jennings vd.



17

, 2009: 298-300). Ancak deneyimin yapisinin ve diizeninin tanimlanmasinin zor
oldugu belirtilmistir (Li, 2000: 866).

Turist deneyimine yonelik farkli tanimlamalar yapilmistir. Stamboulis ve
Skayannis (2003: 41) turist deneyiminin, deneyimin gergeklestigi “tiyatrolar” olarak
ifade edilen destinasyonlar ile roliinii oynamak zorunda olan “aktérler” olarak ifade
edilen turistler arasindaki etkilesimden ortaya ¢iktigini belirtmistir. O’dell (2007: 41)
turist deneyiminin, giinlik hayati basit bir sekilde siirdirmekten daha fazlasi
olabilecegini, bireyleri fiziksel olarak etkiledigini ve olaganiistii bir seye katilmig
algistyla biraktigini belirtmistir. Larsen’e (2007: 15) gore turist deneyimi, uzun siireli

bellege girecek kadar giiglii gegmis kisisel bir seyahatle ilgili etkinliktir.

Turist deneyimleri, farkli boyutlardan olusan karmasik bir yapi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007: 398). Cogu deneyim turistin
duyularini tetiklemekte, zevk duygularini ve bilgilerini arttirmaktadir. Deneyim
esnasinda turistler kendilerini rahat hissetmekte, giinlilk sorunlarindan kagmakta,
yeniden canlanmakta, kendilerini bir takimin iiyesi olarak hissetmekte, diger
bireylerle gii¢lii baglar kurmakta ve sosyallesmektedirler (Triantafillidou ve

Siomkos, 2014a: 527).

Deneyimler, her zaman destinasyonlarda var olmaktadir (Stamboulis ve
Skayannis, 2003: 39). Turistik destinasyonlar, deneyimsel nitelikler bakimindan
zengindir ve giicli duygusal tepkiler uyandirma potansiyeline sahiptir (Otto ve
Ritchie, 1996: 168). Turistler seyahatleri boyunca destinasyonda ya da o
destinasyondaki otel, restoran vb. isletmelerde bulunduklari siire zarfinda iiriin ve
hizmet tiiketmenin yaninda deneyim de elde etmektedirler (Demirkol, Kaya ve Akin,
2017: 61). Turistler sicagi asir1 derecede hissetmekte, bilmedikleri yemekleri
tatmakta, yiikselen tutkulari deneyimlemekte, sira disi sesler duymakta, yeni
kokularla karsilagmaktadir. Bu deneyimlerin turistler i¢in 6nemli oldugu iddia

edilmistir, ¢iinkii bunlar ayirt edici bir gorsel ortam iginde yer almaktadir (Urry,
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1992: 172). Ayn1 zamanda bu deneyimler iyi ya da kotii, kalict ya da gegici, siradan
ya da farkli olabilmektedir (Carbone ve Haeckel, 1994: 9).

Deneyim literatiirii incelendiginde birgok arastirmada deneyim boyutlarinin
memnuniyet (Oh vd., 2007; Hosany ve Witham, 2010; Mehmetoglu ve Engen, 2011;
Triantafillidou ve Siomkos, 2014a, 2014b; Radder ve Han, 2015; Zhong, Busser ve
Baloglu, 2017; Kircova ve Erdogan, 2017), sadakat (Chang ve Lin, 2015; Manthiou
vd. , 2016), daha fazla 6deme istegi (Chang ve Lin, 2015), tekrar ziyaret etme niyeti
(Triantafillidou ve Siomkos, 2014a, 2014b; Radder ve Han, 2015; Kim, Ritchie ve
Tung, 2010; Ali, Ryu ve Hussain, 2016; Sthapit ve Bjork, 2017), tavsiye etme niyeti
(Hosany ve Witham, 2010; Triantafillidou ve Siomkos, 2014a, 2014b; Radder ve
Han, 2015; Yadav ve Krishnan, 2017a) gibi satin alma sonrasi1 davranislar tizerindeki

etkilerinin dl¢iildiigii goriilmektedir.

Turizmde her gegen giin turist sayisinin hizla yiikselmesine ragmen, turizm
isletmeleri kiiresellesme, yasanan teknolojik gelismeler ve rekabetin artmasi sonucu,
enternasyonal turizm pazarinda sahip olduklari paylarini arttirmak igin birbirleriyle
yarigmaktadir. Bu rekabet nedeniyle turist davraniglarini ve bu davraniglara etki eden
faktorleri belirlemenin, satin alma karar siirecini iyi analiz edebilmenin ve turist
deneyimlerini dikkate almanin, turizm igletmelerinin pazarlamaya yonelik
faaliyetlerine ve satis1 arttirma gayretlerine olumlu katki yapacagi bir gergektir (Sen
Demir ve Kozak, 2011: 19).

1.1.3. Deneyim Tiirleri

Deneyimsel pazarlama kavramin ele alan ilk arastirmacilardan biri Schmitt’
tir. Schmitt’ e gore (1999: 53) geleneksel pazarlama, tiliketicileri fonksiyonel
ozellikler ve faydalari Onemseyen rasyonel karar vericiler olarak goriirken;

deneyimsel pazarlama, tiiketicileri zevkli deneyimlere ulasmaya kararli olan rasyonel
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ve duygusal insanlar olarak gormektedir. Tiiketici deneyimlerinin tiirleri
arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde siniflandirilmistir (Dube ve Le Bel, 2003;
Gentile vd. , 2007; Schmitt, 1999). Ancak Schmitt ‘in gelistirmis oldugu ve stratejik
deneyimsel modiiller adin1 verdigi, farkli yap1 ve siire¢lere sahip olan bes farkli
deneyim tiirli literatiirde 6nemli bir yere sahiptir (Akkus, 2016: 15). Schmitt’ e gore
(1999: 53-60) yoneticiler tiiketicilerine farkli tiirde deneyimler olusturmak igin bu
stratejik deneyimsel modiilleri kullanabileceklerdir ve biitiinsel bir bakis agisiyla
hareket etmeleri saglanmis olacaktir. Bu modiiller duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iligkisel deneyimleri igermektedir. Bu bes deneyimin etkin bir sekilde
bir arada kullanilmasi, isletmelerin ya da destinasyonun kisilerin hafizasinda ¢ok
daha giiclii bir sekilde yer edinmesine imkan verecek ve kisilerin daha memnun ve

sadik olmasini saglayacaktir (Dirsehan, 2012: 10).

1.1.3.1. Duyusal Deneyimler

Duyusal deneyim, gorme, isitme, dokunma, tatma ve kokma yoluyla
kisilerin bes duyusuna odaklanmaktadir. Bu deneyimler, sirketleri ve {iriinleri ayirt
etmek, tiiketicileri motive etmek ve tirlinlere deger katmak i¢in kullanilabilmektedir
(Schmitt, 1999: 61; Deligéz ve Unal, 2017: 138). Bu deneyimlerin anahtar kelimesi
algilatmaktir (Kara ve Cigek, 2015: 179). Duyusal deneyimler estetik, zevk, heyecan,
memnuniyet ve giizellik duygusu uyandirmaktadir (Gentile vd. , 2007: 398). Bu
alanda Starbucks ele alinabilir. Starbucks reklamlarinda isletmenin her yerinde bir
kahve kokusunun var oldugu, ¢esitli damak zevklerine gore farkli kahvelerin
tadilabilecegi, dekorasyon estetiginin goze hos goriinecegi, farkli ve dinlenmeye
yardimer olan miiziklerle duyulara seslenecegi bir mekan tasarlayarak duyusal
deneyime yonelik bir 6rnek sunmaktadir. Tiiketici Starbucks’a gittiginde tiim
duyularia seslenen bir deneyime sahip olmaktadir (Ardig¢ Yetis, 2013: 35-36). Bir
isletme ne kadar fazla duyuya seslenebilirse, o kadar ¢ok ilgi saglamaktadir. Bu

ilgiye sebep olan sey, her duyunun bir digeriyle i¢sel olarak baglantili olmasidir.
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Duyular arasinda ne kadar giiglii ve anlamli bir iligki saglanabilirse, isletmenin

saglayacagi deneyim de o denli ¢gekici ve akilda kalici olacaktir (Konuk, 2014: 40).

1.1.3.2. Duygusal Deneyimler

Duygusal deneyim, tiiketicilerin bir isletmenin {iriin ve hizmetleriyle ya da
destinasyonla duygusal bag kurmasini saglamak i¢in kullanilan ve kisilerde seving ve
gurur gibi gliglii duygularin uyandirilmasini saglayan bir deneyimdir. Duygularin
yaratilmas1 icin, belirli duygularin ortaya c¢ikmasina sebep olan uyaranlarin,
tiiketicilerin perspektiflerinin ve empatinin iyi anlasilmasi gerekmektedir (Schmitt,
1999: 61; Gentile vd. , 2007: 398; Meydan Uygur ve Dogan, 2013: 35). Bu
deneyimlerin anahtar kelimesi hissettirmektir (Kara ve Cigek, 2015: 179). Duygusal
deneyimler yaratmayr hedefleyenler, tiiketicilerin igsel duygu ve hislerine
odaklanmaktadir (Yang, 2009: 245). Duygular, tiikketim sirasinda ortaya ¢iktiginda
daha gii¢lii olmaktadir. Bu gii¢lii duygular temaslardan ve etkilesimlerden
kaynaklanmakta ve zamanla gelismektedir (Tsaur, Chiu ve Wang, 2007: 50). Yiiz
yiize iletisimler de gii¢lii duygularin olugsmasinda olduk¢a Oneme sahiptir. Bir¢cok
hizmet verilirken calisanlar ile tiiketiciler yiiz ylize etkilesimde bulunmaktadirlar ve
bu hizmetler sirasinda tiiketicilerin yasadigi duygular deneyimlerini etkilemektedir
(Konuk, 2014: 41). Dogum giinii olan misafire gonderilen dogum giinii pastasi,
balay1 ciftine isletmenin ikrami olarak gonderilen sampanya veya daha onceki
yillarda otelde kalan bir misafirin bir sonraki gelisinde ismiyle ve tercih ettigi
seylerle hatirlanmasi duygusal deneyime 6rnek olarak gosterilebilir (Sahin, 2015: 25-
26). Mutlu olmak ve kendini iyi hissetmek, acidan ve kotii hislerden uzak kalmak
hayatin temel prensiplerini olusturmaktadir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin satin alma
sonrasinda kendilerini iyi hissetmeleri {irtin, hizmet ve isletmeye karst baglilik
meydana getirebilmektedir. Bu nedenle eger pazarlama stratejisi olarak tiiketicilerde
iyi bir ruh hali ve duygu durumunun yaratilmasi amaglanirsa, uzun siireli ve gii¢lii bir

marka baglilig1 saglanabilmektedir (Akyildiz, 2010: 34).
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1.1.3.3. Diisiinsel Deneyimler

Diisiinsel deneyim, tiiketicileri belirli bir konu ya da alanda diistinmeye sevk
eden ve bu konu iizerinde kafa yormaya motive eden deneyimdir (Polat Uziimcii ve
Sahin, 2017: 33). Tiiketicilerin yaraticiliga yonlendirilerek, sorun ve problem ¢ézme
deneyimini yasamalari saglanip, lriin ve hizmetler i¢in yeniden degerlendirme
yapmalar1 amaglanmaktadir (Schmitt, 1999: 61). Bu deneyimlerin anahtar kelimesi
distindiirmektir (Kara ve Cigek, 2015: 179). Gentile, Spiller ve Noci (2007: 398),
tiiketicilerin, sadece problem ¢dzme ya da yaraticiliklariin kullanildigr durumlarla
sinirh kalmayip, bu durumlarin 6tesinde bazi genel fikirler yiiriitmelerine ya da bir
iriiniin genel fikrinin diizeltilmesine de yonlendirilebileceklerini belirtmistir.
Genellikle yeni teknolojik iiriinler igin kullamlmaktadir. Ornegin Microsoft'un
reklaminda “Bugiin ne yapmak istiyorsunuz?” sorusu tiiketicileri {riini nasil
kullanacaklarimi diisiinmeye ve c¢alismaya sevketmektedir. Ancak yeni teknolojik
triinlerle smirli kalmamakta, triin dizayninda, perakende ve diger sektorlerle
iletisimde de kullanilmaktadir (Schmitt, 1999: 61). Diisiinsel bir deneyimin ilkeleri
sasirtmak, ilginin ¢ekilmesi ve kigkirtilmak olarak ifade edilmistir. Tiketicilere
beklediklerinden daha fazlasim1 ve farklisini sunmak onlar1 sasirtmak olarak
goriilebilir. Tiketicinin ilgi alani, bilgi seviyesi ve ge¢miste elde ettigi deneyimlere
gore farklilik yaratilarak onlarin ilgisi ¢ekilmektedir. Kigkirtmak ise hedef kitleye
veya isletmenin niyetine gore, tartigmay1 tetikleyebilmekte, anlasilmazlik
yaratabilmekte ya da sok edebilmektedir. Sonug olarak ilgileri ¢ekilen, sasirtilan ve
kiskirtilan tiiketiciler {riinler, hizmetler ya da isletmeler hakkinda diisiinmeye
yoneltilmektedir (Konuk, 2014: 42-43; Timer Kabaday1 ve Kogak Alan, 2014: 209).
Ornegin bir bilim miizesindeki bir ziyaretci igin siirpriz, merakl, ilgilenilen ve ilham
veren duygular, sergi ve bazi uyaricilar tarafindan tetiklenmektedir (Tsaur, Chiu ve
Wang, 2007: 51).
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1.1.3.4. Davramissal Deneyimler

Davranissal deneyim, tiiketicilerin yasamlarin1 fiziksel deneyimleri hedef
alarak, farkli seyler yapmanin alternatif yollarini, alternatif yasam tarzlarini ve
etkilesimleri gostererek zenginlestirmesine odaklanmaktadir. Bu deneyimlerin
anahtar kelimesi harekete gegmektir. Bu deneyim ile kisilerin yasam tarzlari ve
davraniglar1 degigsmektedir (Schmitt, 1999: 61-62; Yuan ve Wu, 2008: 394; Kara ve
Cicek, 2015: 179). Davranigsal deneyim ayni1 zamanda duyusal, duygusal, diisiinsel
ve iliskisel deneyimlerin biitiinidir (Giinay, 2008: 66). Yasam tarzlar1 ve
davraniglardaki degisiklikler genellikle daha motive edici, ilham verici ve
duygusaldir ve genellikle rol modelleri (film yildizlar1 ve sporcular) tarafindan
motive edilmektedir. Fiziksel beden sadece dis diinyadaki uzak duyular1 ve algilari
iiretmemektedir. insan bedeni, ayn1 zamanda zengin bir deneyim kaynagidir. Bir
birey deneysel bir ¢evreye aktif olarak katildiginda, baz1 duygular tetiklenmektedir
(Tsaur, Chiu ve Wang, 2007: 51). Nike' in “Just do it” slogami bir davranigsal
deneyim 6rnegidir (Schmitt, 1999: 62).

1.1.3.5. Iliskisel Deneyimler

Iliskisel deneyim duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal deneyimleri
icermektedir (Schmitt, 1999: 62). Bu deneyimlerin anahtar kelimesi iliskilendirmek
olup; bireyin kisisel ve 6zel duygularinin 6tesine gecerek, tiiketicilerin kendileriyle,
diger bireylerle ve kiiltiirler arasindaki iligkisine ait olma duygusunu yaratmayi
amaclamaktadir (Giinay, 2008: 67; Kara ve Cicek, 2015: 179; Konuk, 2014: 44). Bu
deneyim, bireyin kendini gelistirme istegine ve baskalari tarafindan pozitif olarak
algilanma ihtiyacina hitap etmektedir ve bireyi daha genis bir sosyal sistemle
iliskilendirmektedir (Schmitt, 1999: 62; Tsaur, Chiu ve Wang, 2007: 51). Bu nedenle
tiikketicilerle miimkiin oldugunca iliski kurmak oldukc¢a 6nemlidir (Bati, 2017: 109).
Ritz Carlton otelin miisteri veri tabaninda O6zel miisterilerin tercihlerine iliskin

kayitlar tutulmaktadir. Montreal Ritz de kus tiiyii yastik talep eden bir miisteri bir ay
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sonra Atlanta Ritz’e gittiginde odasmna kus tiyli yastigin kondugunu goérmesiyle
yasadig1 deneyim bu deneyime 6rnek verilebilir (Sahin, 2015: 27).

1.2. Unutulmaz Turizm Deneyimi Kavrami

Turizm deneyimi kavrami, turizm arastirmalarinda énemli bir yere sahiptir.
Unutulmaz turizm deneyiminin ise literatiire yeni girmis bir kavram oldugu ve
yabanci literatiirde ¢ok sayida calisma yapildigi goriilmistir. Yerli literatiir
incelendiginde ise ilgili kavrama yonelik ¢ok az sayida galismanin yer aldigim
soylemek miimkiindiir. Unutulmaz turizm deneyimleri, sadece anlik duygulardan
ibaret olmayip, deneyim oOncesi asamadan, deneyim esnasinda ve deneyim
sonrasindaki hatirlama asamasina kadar, bitiin bir tatilin hatirlanmasi siirecini igeren
zaman diliminde, bireylerin ge¢mis turizm deneyimlerinin yorumuna dayanan uzun
bir siire¢ olarak incelenebilmektedir. Bu bélimde unutulmaz turizm deneyimi
kavrami detaylariyla ele alinacak olup bu kavramla ilgili gelistirilen olgegin

boyutlarina deginilecektir.

1.2.1. Unutulmaz Turizm Deneyimi

“Uriin ne satin aldiin, deneyim ne hatirladigindir.”
(Madjoub, 2015: 121)

Turizm sektorii, turistlerin dinlenme, eglenme, gezme-gérme, Ogrenme,
zevk alma, sorunlardan ya da rutin hayattan kagma ve farkli bir hayat tarz1 yasama
gibi nedenlerle tatile ¢ikmalarindan dolayr c¢oklu degerlerin yaratilabilecegi
sektorlerin baginda gelmektedir ve turizmin 6ziinii turistlere sunulan bu deneyimler
olusturmaktadir (Giizel, 2012: 7; Stamboulis ve Skayannis, 2003: 38; Triantafillidou
ve Siomkos, 2013: 197). Bir turistin sahip oldugu deneyim yalnizca dokunulabilir
iriinlerden ve deneyimlenmis hizmetlerden degil, ayni zamanda bu deneyimin

unutulmaz olma derecesinden de etkilenmektedir (Cornelisse, 2014: 104).
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Dolayisiyla bir tatil sonrasi turistler igin belki de birka¢ hediyelik esya ya da fotograf
disinda geriye kalan tek sey, o deneyime ait hatirlananlardir (Braun-LaTour, Grinley
ve Loftus, 2006: 360; Sthapit ve Coudounaris, 2017: 1). Insanlar, nedenini
aciklayamasalar da deneyimden keyif aldiklarini hatirlayacaklardir (Pine ve Gilmore,
2012: 21). Deneyimler, tiiketici tercihlerinde islevsel faydalarin oniine gegmektedir.

Bireyler i¢in anlamlar1 vardir ve bu sebeple hatirlanir olmaktadirlar (Bati, 2017: 55).

Bugiiniin turistleri benzersiz, tatmin edici ve unutulmaz deneyimler
yasamak istemektedirler, ¢iinkii arttk memnuniyet ve kalite tek basina giiniimiiz
turistlerinin aradiklart deneyimlerin yeterli tanimlart olamamakta ve turistlerin
gelecekteki davranislarini etkileyememektedir. Boylesine arzu edilen bir deneyim
hem bireylerin zihinlerinde uzun siire yer alacak hem de davraniglar etkileyecektir.
Unutulmaz bir deneyime sahip olma beklentisi, turistleri seyahat etmeye motive eden
unsurlardan biridir. Turistler, yeni deneyimler yasamak igin yeni Yerler ve
aktivitelere yonelik devamli bir arayis i¢indedirler. Aradiklari, duyularini kamastiran,
yiireklerine dokunan ve zihinlerini canlandiran triinlerdir/hizmetlerdir ya da sadece
nostalji yasamak ve eglenmektir. Ozellikle nostalji hayatimizin giizel anlari ile bugiin
arasinda bir koprii gorevi gormektedir (Schmitt, 1999: 57; Azevedo, 2010: 3;
Marschall, 2014: 337; Otoo ve Amuquandoh, 2014: 431; Tsaur, Chiu ve Wang,
2007: 49; Bat1, 2017: 154).

Unutulmaz deneyimlerin saglanmasinin turizm endiistrisinin hem arz hem
de talep tarafi i¢in olumlu sonuglar dogurdugu fark edilmistir. Talep agisindan
bakildiginda, unutulmaz deneyimlerin turistlerin nese hissine, uzun siire
onemsenecek ve yasamin nasil olmasi gerektigi konusunda hafizada bir doniim
noktast haline gelecek derin bir zevk duygusuna katki saglayacaktir. Arz agisindan
ise, isletmelerin benzersiz ve yaratici liriinler/hizmetler sunmasi, onlara kalabaligin
geri kalanindan ayrilma ve aymi eski iriin/hizmetleri sunanlara kiyasla rekabet
avantaji kazanma imkani saglayacaktir (Hurombo, 2016: 57; Azevedo, 2010: 3).
Hudson ve Ritchie de (2009: 227) destinasyonlarin basarili olabilmesi i¢in unutulmaz

deneyimler sunmalar1 gerektigini vurgulamistir. Pizam ise (2010: 343), deneyimin
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unutulmaz olmasini saglayan seyin iriinlerin veya hizmetlerin kalitesinin degil,
deneyim kalitesinin oldugunu dile getirmistir ve ona gore unutulmaz deneyimler

yaratmak konaklama sektoriiniin 6ziinili ve varolus sebebini olusturmaktadir.

Unutulmaz turizm deneyimi, bir etkinlik meydana geldikten sonra olumlu
bir sekilde hatirlanan ve hafizada yeniden canlandirilan bir turizm deneyimi olarak
tanimlanmigstir. Tlim turizm deneyimlerinin unutulmaz nitelikte olmadig belirtilmis
olup; unutulmaz turizm deneyimlerinin, bireylerin deneyimlerini degerlendirmesine
dayanan turizm deneyimlerinden segilerek olusturuldugu ifade edilmistir. Bireylerin
destinasyondaki iiriin ya da hizmetlerin farkli yonleriyle etkilesime girdikten sonra
sahip olduklar1 deneyimlerini degerlendirmeleri, unutulmaz deneyim {izerinde
onemli bir etkiye sahip olmaktadir. Ayrica turistlerin etkilesim i¢inde olduklar1 farkli
tiriinler ve hizmetleri nasil algiladiklarini ve destinasyon tarafindan sunulan bilgileri
nasil gelistirdiklerini anlamak da ¢ok onemlidir. Tiim turistler, bir deneyim sirasinda
eglendiklerini soylese de bu durum hepsinin ayni ve unutulmayacak deneyimlere
sahip oldugu anlamina gelmemekte (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 13;
Tukamushaba, Xiao ve Ladkin, 2016: 9; Servidio ve Ruffolo, 2016: 152) ve ayni
etkinlik bile farkli nedenlerle unutulmaz olabilmektedir (Knobloch, Robertson ve
Aitken, 2017: 659).

“Insan duydugunu unutur, gordiigiinii kaydeder, kokladigini animsar,
dokundugunu duyumsar ama hissettigini kavrar ve i¢sellestirir” diyen Bat1 (2017: 39-
40) deneyimlerin neden unutulmaz oldugunu vurgulamistir. “Unutulmaz” terimi,
Pine ve Gilmore'un (1998, 2012) deneyimlerin yaratilmasi ve sahnelenmesi
semasinda onemli bir faktordiir (Mehmetoglu ve Engen, 2011: 241). Unutulmaz
deneyimler tatmin edici deneyimlere gore daha anlamlidir ve turistler i¢in daha
yiiksek deger tagimaktadir (Morgan ve Xu, 2009: 220; Campos vd. , 2017: 109).
Unutulmaz bir turizm deneyimi, destinasyon deneyiminin keyif verici anilari
pekistirmek ve giiclendirmek i¢in yardimci olmaktadir (Ritchie ve Ritchie, 1998;
Aktaran Sthapit, 2013: 31). Unutulmaz deneyimler daha yiiksek bir etki

seviyesindedir. Temel deneyimden daha yogundurlar ve daha wuzun siire
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hatirlanmaktadirlar.  Ciinkii kisisel katilim daha yiiksek oldugundan, deneyim
yeterince zorlayicidir ya da kisisel deger sistemine baglanmaktadir (Van Gool and
Van Wijngaarden, 2005; Aktaran Snel, 2011: 83).

Unutulmaz deneyimler olustugu anda glicli duygularla
iligkilendirilmektedir (Loureiro, 2014: 3). Gli¢lii duygular beyinde daha giiclii izler
birakmaktadir. Bu nedenle bir uyaranin tetikledigi duygunun siddeti, bu uyaranin
daha sonra ne kadar kolay hatirlanacagini belirleyen en 6nemli faktordiir (Varnals,
2017: 26). Bu disiinceleri destekleyerek Larsen ve Jenssen (2004) yaptiklar
calismada katilimcilarin nereye gittikleri ve ne zaman eve dondiikleri gibi
deneyimleri canli bir sekilde hatirlayamamalarina ragmen sosyal, keyifli, mutlu,
sinirli, suglu, iizgiin veya endiseli olma gibi duygular1 hatirlayabildiklerini
kesfetmislerdir. Arnould ve Price’ m (1993) yaptiklart ¢alisma ise duygusal
tepkilerin tiiketim deneyimi boyunca siklikla degistigini gostermistir. Turistler ayni
yerde ayni1 seyi yapiyor olsalar bile farkli deneyimlere sahiptirler, ¢linkii o andaki ruh
halleri ve kisisel duygulari deneyimlerini yorumlamalarimi etkilemektedir (Kim,
Ritchie ve Tung, 2010: 638). Knobloch ve arkadaslar1 (2017) yaptiklari ¢alisma
sonucu kisilerin ayni aktiviteye katilmalarina ragmen farkli deneyimler yasadiklarini
ortaya koymustur. Dolayisiyla turizm deneyimlerinin son derece 6znel bir olgu
oldugunu unutmamak onemlidir (Uriely, 2005: 210). Buna bagli olarak Tung ve
Ritchie (2011b: 1369), turizm planlamacilarinin esdeger hizmet, olay ve etkinlikler
saglamis olmasma ragmen, turizm deneyiminin son derece kisisel dogasi ve
bireylerin deneyimlerini 6znel olarak zihinlerinde yeniden canlandirmalar1 nedeniyle,
destinasyon yoneticilerinin turistlere dogrudan unutulmaz deneyimler sunamayacagi
goriigiinii savunmustur. Buna ek olarak, isletmelerin sadece cevreyi ve tiiketicilerin

deneyimleyebilecegi kosullar1 yaratabilecegi ifade edilmistir (Walls vd. , 2011: 19).

Hafizanin turizm deneyimi arastirmalarina dahil edilmesi gerektigi ifade
edilmistir. Ciinkii yerinde turizm deneyimleri anlikken ve gegici duygular
saglayabilirken, insan hafizasinda depolanan deneyimler bireylerin tekrar tekrar

diistinebilecekleri anilar1 sunmaktadir. Clawson ve Knetsch® e (1966) gore,
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deneyimler yalnizca kisilerin hafiza sistemi araciligiyla saklandiklar1 ve
hatirlandiklarinda degerlidirler (Aktaran Kim, 2009: 8). Resimler, hediyelik esyalar,
anlatilan hikayeler ve en Onemlisi anilar bir seyahat deneyiminin uzantilar1 olarak
diistiniilmekte; turistler deneyimi zihinlerinde tekrar canlandirmalari sayesinde bir
bakima deneyimi tekrar yasamaktadirlar (Torres, 2016: 2146). Arastirmalar
beklenmedik, sasirtici, nadir ve olagandisi deneyimlerin canli ve uzun siireli anilar
yaratabilecegini dogrulamistir (Lynch ve Srull, 1982; Talarico ve Rubin, 2003).
Dolayisiyla insanlarin bu sasirtict ve olagandist deneyimlerle ilgili anilar1 siradan
deneyimlere gore daha canli bir sekilde tekrardan hatirlayacaklar1 ve onlar1 daha
unutulmaz algilayacaklari anlamina gelmektedir (Schmidt, 1991: 523; Chandralal,
Rindfleish ve Valenzuela, 2015: 682; Kim, 2009: 17). Bir turist destinasyonunun
hatirlanabilirligi, turistlerin bir tur sirasinda unutulmaz deneyimler kazanmalarini
saglamak i¢in hayati 6nem tasimaktadir, ¢linkii hatirlanabilirlik, turist deneyiminin
genel kalitesini arttirmaktadir (Tsai, 2016: 537-538).

Turizm ortaminda, seyahat etmeye karar verirken ve bir destinasyon se¢mek
icin kullanilacak bilgi ararken, bireyler 6nce ge¢mis deneyimlerini hatirlamaktadirlar
(Kerstetter ve Cho, 2004: 965). Gegmis tiiketim deneyimleriyle ilgili hatiralarin,
tiketici karar verme siiregleri iizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu yapilan
arastirmalarla ortaya konmustur (Mazursky, 1989; Kozak, 2001; Boavida-Portugal,
Ferreira ve Rocha, 2017). Hoch ve Deighton (1989: 2-3), hafizada saklanan gegmis
deneyimlerin Oneminin arkasinda ii¢ neden oldugunu dile getirmistir. Birincisi,
bireylerin ge¢mis deneyimlerinden bilgi elde edildiginde motivasyon ve katilim
seviyesi yiiksek olmaktadir. Ikincisi, bireyler hatirladiklar1 gecmis deneyimleri
degerli ve giivenilir bilgi kaynaklari olarak algilamaktadir ve iiciinciisii, hatirlanan
deneyimler gelecekteki davranislar1 biiylik Slglide etkilemektedir. Unutulmaz bir
deneyim bir otelde konaklama, bir restoranda yemek yeme ve bir destinasyonda tura

katilma gibi gegmiste yasanan 6zel aktivitelerin bir ¢iktisidir (Sthapit, 2017b: 406).

Pazarlama literatiirlinde aragtirmacilar bellegin, tiiketicinin se¢im siireglerini

etkileyerek ve sonunda gelecekteki satin alma islemleri i¢in kosullar yaratarak
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tiketici davraniglarina aracilik ettigini bulmuslardir (Kim, 2017: 3). Geg¢mis
deneyimlerle ilgili hatiralar, bir kiginin gelecekte gidilecek destinasyonun tekrar
ziyaret edilip edilemeyecegine iligkin kararini etkilemektedir ve agizdan agiza
iletisim i¢in de son derece onemlidir (Lehto, O'Leary ve Morrison, 2004: 803;
Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1084). Martin (2010) yapmis oldugu calismayla,
turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetlerinin bilingli ve
bilingsiz bir sekilde gecmis deneyimlerinden ve hatiralarindan etkilendigini
gostermigtir. Sthapit, Bjork ve Coudounaris (2017) yerel yiyecekleri tiiketirken elde
edilen deneyime ait hatiralarin, turistlerin davranigsal niyetlerini 6nemli olgiide
etkiledigini ortaya koymustur. Bazi arastirmalar ise, turist deneyiminin bellek
tizerindeki etkisini incelemistir (Kim, 2010; Ali, Hussain ve Ragavan, 2014; Ali, Ryu
ve Hussain, 2016; Quadri-Felitti ve Fiore, 2013; Loureiro, 2014; Hosany ve Witham,
2010; Semrad ve Rivera, 2016). Sonuglar, egitim, estetik, eglence, kacis, katilim,
hedonizm ve yerel kiiltiir deneyim boyutlariin turistlerin anilarin1 6nemli 6lciide

etkiledigini ve unutulmaz deneyimler haline geldigini gostermistir.

Tung ve Ritchie (2011b) unutulmaz deneyimlerin 6ziinii kesfetmeye
calistigi arastirmasinda, deneyimlerin unutulmaz olmasini saglayan, etkilenme,
beklenti, sonugsallik ve animsama olmak tizere dort boyut tespit etmistir. Kim,
Ritchie ve McCormick (2012) unutulmaz turizm deneyimi bilesenlerinin her birini
Olgmek i¢in bir Olgek ve kavramsal bir model gelistirmistir. Bireylerin seyahat
deneyimlerini hatirlamalarina ve onlardan yararlanmalarina yardimci olan genel
turizm deneyiminin bilesenlerini tartismiglardir. Turizm deneyimini unutulmaz
olarak algilayan bireylerin Yyedi deneyimsel bileseni daha sik hatirladiklarim
belirtmislerdir. Bu bilesenler hedonizm, yenilik, bilgi, anlamlilik, katilim, yerel
kiltir ve ferahlik olarak ifade edilmistir. Kim ve arkadaslari, unutulmaz turizm
deneyimi 6lgegini gelistirdigi ¢alismasinda, bireylerin olumlu deneyimleri olumsuz
deneyimlere gore daha kolay hatirlama egiliminde olduklarin1 ve negatif deneyimsel
faktorler iizerinde ortalama puanlarin 6nemli dlglide diisik oldugunu belirtmistir.
Olgek, kiiltiirleraras1 karsilastirmalarin yapildigi calismalarda (Kim, 2013; Kim ve
Ritchie, 2014; Ayazlar ve Arslan Ayazlar, 2017) ve gida turizmi (Adongo, Anuga ve
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Dayour, 2015; Tsai, 2016; Akkus, 2017), kis turizmi (Akkus, 2016; Akkus ve
Giilliice, 2016; Akkus, 2017), goniillii turizmi (Otoo ve Amuquandoh, 2014) ve

kiiltiirel miras turizmi (Lee, 2015) ¢alismalarinda kullanilmastir.

Unutulmaz turizm deneyimlerinin kavramsal modelini genisletirken, Kim
tarafindan gelistirilen 6lgege, Stapit (2013) tarafindan olusturulan modelde olumlu
bir bilesen olmayan "olumsuz duygu™ bileseni; Chandralal ve Valenzuela (2015)
tarafindan gelistirilen bir diger modelde ise sasirtict ve beklenmedik deneyimlerle
mesgul olma ve yerel tur rehberlerinin rolii olmak iizere iki bilesen daha eklenmistir.
Chandralal ve Valenzuela (2015) yapilan ¢alismalarin ¢gogunda 6grenci 6rnekleminin
kullanildigint dile getirerek, turist deneyimlerini incelerken 6grenci 6rneklemlerinin
kullanilmasmin 6zellikle saglam olmadigini, ¢iinkii dgrencilerin bir maasa ya da
baska bir gelire sahip olan insanlar gibi ayn1 finansal kaynaklara sahip olmadiklarin
belirtmislerdir. Ayn1 zamanda unutulmaz turizm deneyimlerini sorgulamak icin ideal
katilimeilar olarak ifade edilen daha deneyimli ve sik seyahat eden gezginleri temsil
etmediklerini diistinmiislerdir. Bunun yani sira yerel yemeklerin tiiketilmesinin tatil
deneyiminin hatirlanabilirligine katkida bulundugunu gosteren ¢aligmalar, Kim ve
arkadaglarinin (2012) unutulmaz turizm deneyimi 6lgeginde yerel kiiltiir boyutunu
Olcerken turistlerin yerel yemek deneyimlerini igermesi gerektigini savunmustur

(Sthapit, 2017b; Sthapit, 2017c).

Bir¢ok aragtirmaci unutulmaz bir deneyim yaratmada etkili olan faktorleri
belirlemek amaciyla kiiltiirel bir deneyim (Htet, Nonsiri ve Daengbuppha, 2014,
Mgxekwa, Scholtz ve Sayman, 2017), sarap deneyimi (Saayman ve Van Der Merwe,
2015), izleyici deneyimi (Van der Merwe ve Saayman, 2014; Kruger ve Saayman,
2012), tekne deneyimi (Hurombo ve arkadaslari, 2014) ve otel deneyimi (Giizel ve
Dortyol, 2015; Sthapit, 2017a) gibi alanlarda ¢aligmalar yapmistir. Arastirmacilar bu

caligmalarda bir deneyimi hangi faktorlerin unutulmaz kilacagini merak etmislerdir.
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Arastirmacilar, unutulmaz turizm deneyimlerinin gelecekteki destinasyon
seciminin giiglii yordayicilar1 oldugunu belirterek bu deneyimlerin Snemini
vurgulamiglardir (Kerstetter ve Cho, 2004: 973; Wirtz vd. , 2003: 523; Zhang, Wu ve
Buhalis, 2017: 9). Ziyaretgilere unutulmaz deneyimler sunmak son derece rekabetgi
turizm pazarinda basariy1 yakalamak agisindan onemlidir (Kim, 2014: 34). Akkus
(2016) tarafindan yapilan ¢alisma bu goriisii destekler niteliktedir. Unutulmaz turizm
deneyimlerinin destinasyon rekabet¢iligi {lizerindeki etkilerini arastirdigi calisma
sonucunda, bu deneyimlerin destinasyon rekabet¢iliginin tiim faktorleri lizerinde

onemli ve pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Bireylerin Onceki seyahat deneyimlerine iligkin anilari, ayni yeri tekrar
ziyaret etmek icin Onemli bir motivasyondur ve daha sonra kendi seyahat
diizenlemelerini yaparken bu degerlendirmeyi kullanacak olan aile ve arkadaglara
olumlu tavsiyede bulunmanin temel kaynagidir (Tung ve Ritchie, 2011a: 332).
Unutulmaz turizm deneyimlerini inceleyen arastirmacilar, bu deneyimlerin,
destinasyonlar1 tekrar ziyaret etmek ve agizdan agiza iletisim gibi satin alma sonrasi
davraniglar1 pozitif yonde etkiledigini bildirerek bu diislinceyi desteklemislerdir
(Kim, 2017: 10; Kim ve Ritchie, 2014: 331; Wirtz vd. , 2003: 523; Tung ve Ritchie,
2011b: 1380; Wang, 2016: 45).

Bunlara karsilik yapilan bazi arastirmalar, yenilik arayan turistlerin
unutulmaz bir deneyime sahip olmalarina ragmen ayni destinasyonu tekrar ziyaret
etme niyetinde olmadiklarini, ancak bagkalarina tavsiye etme egiliminde olduklarini
ortaya koymustur (Chandralal ve Valenzuela, 2013: 177; Coudounaris ve Sthapit,
2017: 1090). Bunun nedeni, destinasyonlarin hayatta bir kez goriilecek yerler olmasi
diisiincesine bagli olabilmektedir (Zhang, Wu ve Buhalis, 2017: 4). Ayrica bazi
insanlar giizel anilar1 bozmaktan korktuklar1 i¢in ayni yeri tekrar ziyaret etmekten

kaginmaktadirlar (Marschall, 2014: 344).
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1.2.2. Unutulmaz Turizm Deneyiminin Alt Boyutlar

Kim, Ritchie ve McCormick (2012) unutulmaz turizm deneyimi
bilesenlerinin her birini 6lgmek i¢in bir Olgek gelistirmistir. Bireylerin seyahat
deneyimlerini hatirlamalarina ve onlardan yararlanmalarina yardimci olan genel
turizm deneyiminin bilesenlerini tartismiglardir. Turizm deneyimini unutulmaz
olarak algilayan bireylerin yedi deneyimsel bileseni daha sik hatirladiklarin
belirtmislerdir. Bu bilesenler hedonizm, yenilik, bilgi, anlamlilik, katilim, yerel

kiiltiir ve ferahlik olarak ifade edilmistir.

1.2.2.1. Hedonizm

Kim, Ritchie ve McCormick (2012: 15) seyahat deneyimlerinde hedonizmi
“kisiyi heyecanlandiran zevkli duygular” olarak tanimlamistir. Hedonizm terimi
deniz, kum, giines ve seks olmak tizere 4S (Sea, sand, sun, sex) seklinde ifade edilen
bir kavram olup (Sthapit, 2013: 35), Yunanca "Hedone" sozciigiinden gelmekte ve
zevk, keyif ya da haz olarak ifade edilmektedir. Hedonizm, zevki (acidan kurtaran
seyi) hayattaki tek iyi sey olarak gérmektedir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy,
2002: 526). Ayrica hedonizm, eglence, fantezi ve hislerle ilgili tiketici davranis
sekillerini de ifade etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92). Hedonizm,
bireyin tiikketim deneyimini degerlendirmesinde 6nemli bir boyuttur. Aslinda,
tiiketiciler tarafindan algilanan bir {iriin veya hizmetin degerinin dnemli bir kismu,
elde ettikleri hedonizm seviyesine baglidir ve tiiketiciler tarafindan elde edilen en
onemli fayda, miithis ve zevkli olarak tanimlanan tiiketim deneyimleri ig¢inde,
hedonik degerdir (Duman ve Mattila, 2005: 320; Coudounaris ve Sthapit, 2017:
1085). Turizm f{irlinlerini (deneyimlerini) tiikketirken, diger aktivitelerden ve
triinlerden farkli olarak, insanlar oncelikle keyif, zevk almaya ve haz duymaya
calismaktadirlar (Kim, 2014: 36). Otto ve Ritchie (1996: 171), turizm {irlinlerinin ve
hizmetlerinin Oncelikli olarak hedonik amaglarla tiiketilen oOzellikler bakimindan

zengin oldugunu dile getirmistir.
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1.2.2.2. Ferahhk

Kim, Ritchie ve McCormick (2012: 15) ferahlik duygusunu yenilenme,
canlanma olarak ifade etmistir. Hedonizm gibi ferahlik ya da rahatlama ve
yenilenme, biiyiik olasilikla turizm faaliyetlerinin en belirleyici temel bilesenlerinden
biridir (Kim, 2014: 36). Insanlar, seyahat deneyimlerine katilarak sikintidan kagmak
ve yalnizlik ya da rahatlama arayislar gibi psikolojik ihtiya¢larini karsilamaktadirlar
(Cohen, 1979: 185-186). Hayat, siradan diinyay1 geride birakma ihtiyacin1 ya da
arzusunu beslemekte ve tanidik gevreden ayrilma kisilere 6zgiirligii vermektedir.
Turist turizme katilmakta, siradan zaman ve mekani geride birakmakta ve sonra
siradan diinyasina geri donmektedir. Turizm deneyimleri giindelik hayattan farklidir;
farkli yerler deneyimlenmekte, farkli insanlar gozlemlenmekte ve turistler bir seyler

yapmanin farkli yollarin1 bilmektedirler (Sthapit, 2013: 36).

1.2.2.3. Sosyal Etkilesim (Yerel Kiiltiir)

Sosyal etkilesim boyutu, seyahat partnerleri ve yerel insanlarla iletisim ve
grup kimligi duygusunu ifade etmektedir (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 15).
Eger turistler gruptaki diger kisilerle oldugu kadar yerlilerle de etkilesime girerlerse,
sosyal bir deneyimin yeni, benzersiz ve unutulmaz olma olasiligi daha yiiksek
olacaktir (Morgan, 2007a: 368). Bir destinasyondaki halkla sosyal etkilesim yoluyla,
turistler kiiltlirel anlamda farkli olan yerel halka yonelik anlayislarini arttirmakta ve
sonug olarak kiiresel vatandaslik kazanmaktadirlar (Kim ve Ritchie, 2014: 325). Yeni
yerlerin deneyimlenmesi, farkli etkinliklerde bulunmasi ve benzersiz yerlerde
kalmasi ve yemek yemesi, bireyin sosyal statiisiinii gelistirmeye yardimci
olabilmektedir (Torres, 2016: 2133). Arastirmacilar sosyal etkilesimin ve Yyerel
kiiltiirtin unutulmaz bir tatil deneyimi olusturdugunu savunmustur (Morgan ve Xu,
2009; Chandralal ve Valenzuela, 2013; Tung ve Ritchie, 2011b). Arastirmacilara
gore arkadaslarla ya da aileyle gidilen tatilde sosyallesmek ya da gidilen yerdeki
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yerel yasamui, kiiltiiri ve yiyecekleri deneyimlemek bireylerde unutulmaz anilara yol

acmistir.

1.2.2.4. Katihhm

Katilim boyutu, fiziksel olarak turizm deneyimlerinin iginde yer almay1
ifade etmektedir (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 15). Katilim, bir bireyin bir
faaliyete, tirtine veya deneyime ne derece bagli oldugunu gostermekte; seyahat ve
eglence deneyimlerinin 6nemli bir 6zelligi olarak kabul edilmektedir (Coudounaris
ve Sthapit, 2017: 1086). insanlar kisisel olarak ilgi alanlar ile alakali ve yakindan
iliskili olduklar1 bir deneyimi, diger iliskili olmadiklarina goére daha fazla
hatirlamaktadir (Kim, 2014: 37). Uyaric1 aktivitelere katilim, fiziksel veya zihinsel

olarak unutulmaz deneyimlere yol agmaktadir (Wikstrom, 2008: 44).

1.2.2.5. Anlamhhk

Anlamlilik, biiyiik bir deger ya da anlamlilik hissini ifade etmekte, kisilerin
yasam ve toplum hakkindaki diisiincesini genisletmekte ve farkli bakis acilar
kazanmalarina yardimci olmaktadir. Anlam, mutlulugun ve refahin O6ziini
olusturdugu i¢in insanlar yasamlarinda bir anlam bulmak i¢in ¢abalamaktadirlar
(Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 15; Uriely, 2005: 199; Sthapit, 2013: 38). Bazi
bireyler, bir turizm deneyimini, sadece manzaralarin ve destinasyonlarin
goriilmesinden, yeni insanlarla etkilesim halinde olmaktan ziyade, kisisel gelisim ve
kendini gelistirmenin i¢ yolculugu olarak kabul etmektedir (Kim, 2014: 37). Bu
boyut, turistlerin kisisel gelisim ve degisimine yol agmaktadir. Kisiler eve dondiikten
sonra, giinlik yasami tamamen yeni bir sekilde gorebilmekte; yolculuk sirasinda
deneyimlenen ve Ogrenilen sey, bireyin giinlik yasaminin bir pargasi olarak
cekilebilmektedir (Tarssanen, 2009: 6). Anlamli turizm deneyimlerinin insanlarin
zihninde daha kalic1 yer edindigi (Tung ve Ritchie, 2011b: 1380) ve kisilerin refahi
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tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugu (Sthapit ve Coudounaris, 2017)

tespit edilmistir.

1.2.2.6. Bilgi

Bilgi boyutu, turist bilgisini zenginlestiren deneyimlerle konuya sunulan
baz1 yeni entelektiiel izlenimler anlamina gelen, bilgilendirilmek olarak tanimlanan,
bilgilendirici deneyimlerle ilgilidir. insanlar destinasyonlarla ilgili yeni bilgi ve
anlayls edinme istegine karsilik olarak seyahat etmektedirler. Seyahat ederken
Ogrenmek i¢in hem plansiz hem de planlanmuis firsatlar1 igeren bolluk s6z konusudur.
Bir restorandaki yerli halkla etkilesimden, tarihi bir yere yapilan tura kadar uzanan
seyahat deneyimleri, turistler i¢in sayisiz Ogrenme firsatlar1 saglamaktadir
(Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1086; Kim ve Ritchie, 2014: 325). Yapilan
caligmalarda bilginin deneyimleri unutulmaz kildigi sonucuna varilmistir (Tung ve
Ritchie, 2011b).

1.2.2.7. Yenilik

Yenilik, alisilmadik ve yeni bir deneyime sahip olmayi ifade etmektedir
(Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 15) ve bireylerin seyahati i¢in popiiler bir
motivasyondur (Duman ve Mattila, 2005: 313). Modern turizmin ayirt edici
ozelliklerinden biri, ¢evreye genel olarak ilgi duyulmasi ve seyahat eden kisinin
kendi kiiltiirel aleminin sinirlarinin ¢ok 6tesinde bir deneyim arzusunda olmasidir
(Cohen, 1979: 188). Turistler, ihtiyaglarmi karsilamak ve yeni bir seyleri
deneyimlemek ya da kendi iilkelerinde bulunmayan seyleri yasamak icin farkl
kiiltirlerin ve yasam tarzlarinin oldugu bir destinasyonu se¢gme egilimindedirler
(Pearce, 1987; Aktaran Kim ve Ritchie, 2014: 325). Yenilik arayis1 ¢esitli, yeni ve

karmasik duyular ugruna fiziksel, psikolojik ve sosyal risk alma istekliligini
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icermektedir (Sthapit, 2013: 41). Yapilan calismalar yenilik arayisinda olan
bireylerin unutulmaz deneyimler yasadiklarini ortaya koymustur (Sthapit, 2017D).
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IKINCi BOLUM

TUKETIM KUSAKLARI

2.1. Kusak Kavram

Kusak, ayn1 zaman araliinda dogmus, yasanilan donemin ekonomik,
kiiltiirel, sosyal ve siyasal olaylarindan etkilenmis kisiler toplulugudur. Her kusagin
kendine 0Ozgii oOzellikleri, degerleri, diisiinceleri, yasam big¢imleri, tutum ve
davraniglart mevcuttur. Dolayisiyla her kusagin sahip oldugu tiiketim aligkanligi ve
deneyimleri de farkli olmaktadir. Bu bodliimde kusak kavrami ve kusaklarin

siiflandirilmasi konular1 detaylariyla agiklanacaktir.

2.1.1. Kusak Kavraminin Tanim

Tirk Dil Kurumu’nun tanimlamalariyla kusak kavrami, “yaklasik olarak
ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari,
kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle ylikiimli olmus kisilerin toplulugu” ve
“yaklasik yirmi bes, otuz yillik yas kiimelerini olusturan bireyler 6begi, gobek, nesil,
batin, jenerasyon” anlamlarina gelmektedir (http://www.tdk.gov.tr, Erisim 21 Nisan
2018). Baska bir tanima gore kusak (jenerasyon) olgusu, ayn tarihsel déonem iginde
dogmus, yasanan donemin ekonomik, kiiltiirel, sosyal, siyasal olaylarindan ve
doneme ait degerlerden etkilenmis kisiler ve bu kisilerin meydana getirdigi
topluluklar olarak ifade edilmistir (Chen, 2010: 132; Kowske, Rasch ve Wiley, 2010:
266; Altuntug, 2012: 204; Yiksekbilgili, 2015: 260). Schewe ve Noble (2000: 130)
kusagi, ayni zamanda dogan ve yasamlar1 boyunca birlikte yolculuk eden birey
gruplari olarak ifade etmistir. Kusaklar, ayn1 donemin heyecanlarini ve zorluklarinm

beraber deneyimlemis belirli yas grubundaki bireylerdir (Giirbiiz, 2015: 41).
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Kusak kavraminin Antik Yunan’a ve hatta eski Misir uygarligina uzandigi
ifade edilmektedir. Kusak kavrami, anne-babalarin ve c¢ocuklarin dogumlari
arasindaki ortalama zaman dilimini belirtmektedir. Bu ifadeye bagli olarak, her bir
bin yillik doneme 20-25 yil araliklarla bir kusak yerlesmektedir (Keles, 2011: 130;
Mercan, 2016: 61). Bu tanim ge¢mis donemlerde sosyologlar i¢in yararl olmussa da
giinimiizde iizerine yeniden disiiniilmesi ve tanimin gozden gegirilmesi gerektigi
ileri siiriilmiigtiir. Zira gelisen ve degisen teknoloji, ¢alisma sartlari, kariyer algisi ve
toplumsal degerlerin farklilasmasi karsisinda hizli bir sekilde degisen toplumlarda bu
20-25 yillik doénem kusaksal bir siire agisindan ¢ok uzun olmaktadir. Bununla
birlikte, gelisen ve degisen sartlarin en 6nemli sonuglarindan biri olarak ifade edilen
ertelenen ¢ocuk dogumlarinin, ortalama olarak anne-babalar ve ¢ocuklarinin
dogumlar1 arasindaki zamani 20 yildan 30 yila ¢ikardigi ifade edilmistir. 1982°de bir
kadinin ilk bebegini diinyaya getirdiginde ortalama yasi 25 iken, giiniimiizde bu yas
31" e cikmistir. Bu nedenle giiniimiizde kusaklarin biyolojik anlamda degil
sosyolojik anlamda tanimlanmasi gerektigi vurgulanmistir (McCrindle ve Wolfinger,
2009: 1-2).

Bir kusagin hangi yillar1 kapsayacagi konusunda net bir aciklama
bulunmamakla birlikte (Saritas ve Barutgu, 2017: 483), Cheung her bir kusak
arasinda 40 y1l olmasi gerektigini savunurken, Bousquet bu farki 30 yil, Kondrateiff
20-30 yil, Strauss ve Howe da 20 yil olarak ifade etmistir (Fancy, 2004: 76; Aktaran
Morstimbiil, 2014: 17).

Kusak ile ilgili bilimsel ¢alismalara ilk adim1 atan kisinin 1830-1840 yillar1
arasinda Auguste Comte oldugu ifade edilmistir. Comte, kusaklara ait degisikliklerin
tarihi siire¢ icinde hareket eden kuvvetler oldugunu, bir kusagin kendisinden sonraki
kusaga birakacagi birikimler ile sosyal ilerlemenin gerceklesecegini ifade etmistir
(Comte, 1974: 635-641; Aktaran Toruntay, 2011: 64). Daha sonra kusak kavrami
Alman Sosyolog Karl Mannheim tarafindan 1928 yilinda yazilan “The Problem of
Generations” adli ¢alismada vurgulanmistir. Mannheim, belirli bir toplumda ve

belirli bir zaman diliminde yer alan benzer yas gruplarindaki bireylerin benzer duygu
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ve diislince yapilarina, benzer deneyimlere ve benzer davranmis kaliplarina sahip
olduklarini ifade etmistir (Taylor, 2008: 4). Ancak gliniimiiz kusaklarini kapsayan
smiflandirmalar ve tartismalar ise ilk olarak Inglehart (1977) tarafindan ve
sonrasinda da Strauss ve Howe (1991) tarafindan yayinlanan kitaplarla popiiler hale
gelmeye baglamistir (Lester vd. , 2012: 342). Inglehart (1977) “The Silent
Revolution” kitabinda kusaklararas: farkliliklar ve degisimler {izerinde durmustur.
Strauss ve Howe (1991) “Generations: The History of America’s Future, 1584 to
2069” adli kitaplarinda kusaklarla ilgili fikirlerini ortaya koymuslardir. Kusaklarla
ilgili bu kuram “Strauss-Howe Kusak Kurami” olarak adlandirilmistir (Aglargoz,
2017: 174; Arslan ve Staub, 2015: 5).

Alman Sosyolog Karl Mannheim (1952: 252), bir kusaktan bahsedebilmek
icin bes unsurun olusmasi gerektigini 6ne siirmiistiir (Aktaran Parry ve Urwin, 2011:
81). Bunlar;

e Kiiltiirel siireci kapsayan déonemde yeni katilimcilarin belirmesi,
e Eski katilimcilarin bu siiregte devamli yok olmast,

e Herhangi bir kusaga mensup iiyelerin, yalnizca tarihi siirecin zamansal olarak

sinirh bir kismina dahil olabilmesi,

e Kiiltiirel mirasin aktariminin saglanmasi i¢in siirekli nedenlere ihtiyag

duyulmasi,

e Bir kusaktan diger kusaga gegcisin devam eden bir siire¢ olmasi.

Her kusak kendi yasamis oldugu donemin izlerini barindirmakta ve iginde
bulundugu zaman diliminin karakteristik yapisindan etkilenmektedir (Kuyucu, 2017:
847). Bireylerin davranislarinin yasadiklar1 doneme ait 6zelliklere gore sekil almasi
nedeniyle, belirli bir zaman araliginda diinyaya gelen ve aymi yas grubu iginde
bulunan bireylerin benzer algilari, yargilari, duygulari, davranislar1 ve egilimlerinin
bulundugu ve bu ortak 6zelliklerin siirecegi tahmin edilmektedir (Moss, 2010; Ol¢iim

ve Polat, 2016: 362).
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Kusaklar yetistirilme tarzlart ve iginde bulunduklari c¢evredeki
degisimlerden kaynaklanan birtakim farkliliklara sahiptirler. S6zkonusu farkliliklar,
kusak {yeleri arasinda karakter, c¢alisma ve sosyal hayatlar1 agisindan 6nemli
ayrimlar varligin1 gostermektedir (Yiiksekbilgili, 2015: 260). Lower (2008: 80) ve
Hammill (2005) de her kusagin kendine 6zgli 6zellikleri, davranislari, beklentileri,
aligkanliklari, temel degerleri ve tutumlari, giiglii ve zayif yanlarinin oldugunu dile
getirmistir. Arsenault (2004) kusaklar arasi farkliliklarin 6nemini dogrulamak
amaciyla yapmis oldugu ¢alisma sonucunda kusaklar arasinda farkliliklarin oldugunu

belirtmistir.

Kusaklarin birbirinden farkli 6zelliklere sahip olmakla birlikte beraber
yasiyor olmalari, Kendilerine ait olan kolektif biling ve kiiltiirel zenginlikleri
paylagmalari, basta iletisim olmak iizere pek ¢ok sorunu beraberinde getirmekte ve
bu durum da kusaklar arasinda gatismaya yol agmaktadir. Her kusak bir sonraki
kusagi begenmemekte ve bir sonraki de kendinden sonraki kusagi begenmemektedir.
Gegmis donemlerden giiniimiize kadar gelen her kusak kendinden 6nceki kusaklari
tutucu, cahil ve gerici olarak nitelendirirken; kendinden sonraki kusaklari rahat,
saygisiz ve sorumsuz olarak nitelendirmektedir. Yeni kusaklar gelismeleri takip edip
benimsemekte ve yeniliklere ayak uydurmakta daha uyumlu bir tutum
sergilemektedirler. Ancak eski kusaklar yeniliklere uyum saglamada sikinti
yasamaktadirlar. Gegmislerine ve geleneklerine daha sadiktirlar (Brand Strategy,
2007: 25; Aktaran Izmirlioglu, 2008: 42; Demir, Ozko¢ ve Damgaci, 2017: 79;
Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014: 167).

Yakin bir tarihe kadar kusaklarin oOzellikleri ve farkliliklart daha ¢ok
sosyologlarin ilgi alaniydi. Ancak son donemlerde kusaklarin tarihsel araliklarinin
kisalmas1 ve aralarmdaki farklarin belirgin hale gelmesi neticesinde, kusak
kavramina pazarlama literatiiriinde de yer verilmeye baslanmistir. Bireyleri kusaklara
gore boltimleyebilen pazarlamacilar, her bir kusagin 6zelliklerinden yola ¢ikarak her
bir kusaga 6zgii lirlin ve hizmetler iiretebilmekte, {iriin ve hizmete iliskin pazarlama

karmasini buna gore olusturabilmektedir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 19). Giiniimiizde
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pazarlama literatiiriinde kullanilan kusaklar, Amerikan toplumuna gore tanimlanmis
olan kusaklardir. Tiiketicilerin icinde yer aldiklar1 kusaklar ve o kusaklara 6zgii
Ozellikler turizmde satin alma davranislarina da etki etmektedir (Basgoze ve Bayar,
2015: 119). Turizm sektoriinde kusaklar1 analiz etmek, her bir kusagin kendine 6zgii
seyahat davranislarini, tutum ve tercihlerini anlamak agisindan Onemli ipuglari

saglayabilmektedir (Ozel, 2017: 3).

2.2. Kusaklarin Simiflandirilmasi

Gilinimiiz diinyasinda meydana gelen bilimsel, teknolojik, ekonomik ve
politik ilerlemeler ve sosyal olaylar bireylerin yasam tarzlarmi ve kiiltiirlerini
etkilemektedir. Bu olgular kisilerin yasamlarmin sekillenmesini, sosyal cevreye
uyumlarini, iletisim tercihlerini, duygu ve hislerini, satin alma davranislart gibi
bircok olayr etkilemekte ve cesitli zaman dilimlerini ortaya ¢ikarmaktadir. Her
kusakta ortaya ¢ikan degisik olgu ve olaylar (farkli sosyal ve ekonomik firsatlar ve
engeller, farkli teknoloji etkinlikleri, farkli sosyal algilamalar) kusaklarda farkli
yasam tarzinin olugmasina ve degisik tercihler yapmalarina neden olmakta ve her
kusak kendi zaman diliminde gerceklesen olaylara gore yetismekte ve

davranmaktadir (Danisman ve Giirbiiz, 2018: 708).

Kusaklarin smiflandirilmasina yonelik literatiirde g¢esitli goriis farkliliklar:
bulunmaktadir. Temel olarak diinyada var olan bes kusak farkli kaynaklarda farkl
isimlerle yer almakla beraber genel olarak; Sessiz Kusak, Bebek Patlamas1 Kusagi, X
Kusagi, Y Kusag1 ve Z Kusag1 olarak adlandirilmaktadir. Ayrica yapilan literatiir
taramas1 sonucu Alfa olarak ifade edilen yeni bir kusagin varligina da dikkat
cekilmektedir (McCrindle ve Wolfinger, 2009: 14; Williams, 2010: 12; Danigman ve
Giirbiiz, 2018: 709). Schewe ve Meredith (2004: 51) Amerika Birlesik Devletleri’nde
yapilan farkli yas gruplamasinin, genel kusak siniflandirilmast olarak
genellestirildigini ifade etmektedir. Literatiirde yapilan ¢esitli siniflandirmalar Tablo

2’ de 6zetlenmistir.
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Kusaklarin Tanimlari

Yazarlar Sessiz Bebek
Kusak Patlamasi K X 50 | K Ya'l Z Kusagi KAI?I
Kusag usag usag usag
Basgoze ve Bayar 1925- i 1965- 1980- 2000 ve
(2015) 1945 | 19461964 1 979 | 1999 | sonrast
Budac (2014) 1995 ve
sonrasi
Danigman ve Giirbiiz 1925- 1946-1965 1965- 1983- 1998- 2012 ve
(2018) 1946 1983 1998 2012 sonrast
. 1925- 1965- 1977- 2003 2010
o (207 1945 190688585 1976 1994 sonrasi sonrasi
1925- 1965- 1981- 1996 ve
Fox 1945 1946-1588 1980 1995 sonrasi
Haeberle, Herzberg ve 1930- 1965- 1980- 1999
Hobbs (2009) 1944 | 19451964 1 1979 | 1999 | sonrast
. 1922- 1965- 1981-
Hammill (2005) 1945 1946-1964 1980 2000
Kapoor ve Solomon 1925- 1965- 1980-
(2011) 1945 | 1946-1964 1 905 | 1999
1965- 1980- 2000-
Keles (2011) 1946-1964 1979 1999 2021
1900- 1965- 1980-
Kyles (2005) 1945 1946-1964 1979 1999
McCrindle ve Wolfinger 1925- 1946-1964 1965- 1980- 1995- 2010 ve
(2009) 1945 1979 1994 2009 sonrasi
1925- 1961- 1982-
Strauss ve Howe (1991) 1942 1943-1960 1981 2003
. 1932- 1965- 1977-
Timmermann (2007) 1945 1946-1964 1976 1994
Williams, Page
’ ’ 1930- 1965- 1977- 1994
Petrosky ve Hernandez 1945 1946-1964 1976 1994 sonrast
(2010)
.. SR 1925- 1963- 1980
Yiiksekbilgili (2013) 1946 1946-1963 1981 sonrast
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Bu calismada ele alinacak kusaklar, glinlimiizde yasayan ve pazarlamaya en
¢ok konu olan sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi ile X, Y ve Z kusaklaridir. Sessiz
kusak 1925-1945, bebek patlamasi kusagi 1946-1964, X kusagi 1965-1979, Y kusagi
1980-1994 ve Z kusagr 1995-2009 yil araliklar1 referans alinarak incelenecektir.
Literatiirde smiflandirmayr bu sekilde ele alan c¢aligmalart gérmek miimkiindiir

(McCrindle ve Wolfinger, 2009; Olg¢iim ve Polat, 2016; Sénmez, 2016).

2.2.1. Sessiz Kusak (1925-1945)

1925-1945 yillan arasinda doganlarin tiyesi oldugu bu kusak, o dénemlerde
savas olaylarmin yogun bir sekilde yasanmasindan dolayr Savas Kusagi olarak da
adlandirilmis, yasanan Ikinci Diinya Savasi ve ekonomik buhran bu kusagin
karakterinin olusmasinda 6énemli dlgilide etkili olmustur (Kapoor ve Solomon, 2011:
309; Goksel ve Giines, 2017: 810). Sessiz kusak, literatiirde Geleneksel Kusak,
Emektarlar, Uyumlu Kusak, Sadik Kusak, Bebek Patlamasi Oncesi Kusagi, Olgun
Kusak, Biiyiik/Harika Kusak, Kurucular, Endiistri Kusagi, Depresyon Kusagi, Radyo
Kusagi ve Yonetimsel Sorunlar Kusagi olarak da yer almaktadir (Srinivasan, 2012:
51). Bu kusak II. Diinya Savasi ¢iktig1 yillarda savasa katilmak i¢in ¢cok gen¢ olan
bireylerden meydana gelmektedir, ayn1 zamanda bu bireyler savasin acisini en fazla
yasamis kigilerdir (Levickaite, 2010: 171; Lehto vd. , 2008: 239). Giiniimiiziin en
yash kusagidir ve cogunlugu emekli olmustur (Ozel, 2017: 5).

Sessiz kusagin isyerindeki degerleri tutumlu, kurallara bagli, isverenlere
sadik, organizasyonun iyiligi i¢in derin bir sorumluluk duygusu iginde olma ve
fedakarlik gosterme seklinde ifade edilmistir (Fox, 2011: 26). Genellikle islevlerinde
“uzman” olmayi tercih etmektedirler ve igverenler bu tercihle gelen tutarliligin tadini
¢ikarmaktadirlar (Kyles, 2005: 54). Sessiz kusagin kiiltiirel degerlerini genis aileler,
yerel sosyal gruplar ve yogun komsuluk iligkileri olusturmaktadir. Giiven duygusuna
onem veren bu kusak sadakatli, ¢ok ¢aligkan, otoriteye saygili ve toplumsal degerlere

kendini adayan bir yapiya sahiptir. Felsefeleri yasamak i¢in ¢alismaktir (Gilbaugh,
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2010: 4; Aktaran Akdemir vd. , 2014: 14). Sessiz kusagin aile ve oOrgiitsel iiyelere
kars1 giiclii fedakarlik, gorev ve sorumluluk duygusu, hayirseverlik degerleri i¢in ¢ok
biiyiik bir 6neme sahiptir (Egri ve Ralston, 2004: 213). Bu kusagin televizyonun ve
kitlesel pazarlamanin ortaya ¢ikisina taniklik ettigi belirtilmektedir (Srinivasan,
2012: 51).

Sessiz kusak, icine kapanik, temkinli, ilgisiz, macera ve hayal giiclinden
yoksun, kisaca sessiz bir kusaktir (Strauss ve Howe, 1991: 279; Pennington-Gray ve
Lane, 2002: 76). Bu kusak, giivenlik konusunda biiyiik endise duymaktadir ve ilk
yillarinda tanik olunan risk ve felaketlerden ka¢inma arzusu sergilemistir (Egri ve
Ralston, 2004: 213). Sosyal huzur, aile beraberligi ve vatanseverlik bu kusak igin
onemlidir. Uyum, basarmin anahtar olarak goriilmektedir. Ozellikleri, yasam tarzlari
ve tutumlari agisindan denenmis, dogru ve test edilmis seyleri yapma yontemlerine
giivenmektedirler. Yeni ve gilivensiz bir degisimi kucaklamakta yavastirlar (Eisner,
2005: 5; Williams ve Page, 2011: 39). Iletisim agisindan kendi kusaklar1 ile resmi
yazili ve yliz yiize bir dil tercth etmekte, resmi hitaplar1 ve unvanlan

kullanmaktadirlar (Aglargdz, 2017: 176).

Tasarruf etmeyi seven ve fazla harcama yapmadan sade bir yasam siirmeyi
tercih eden tutumlu sessizlerin evde isiklart kapayarak oturmalari ve 1sinma
masraflarini azaltmaya yonelik 1s1y1 iceride tutmak amaciyla kapiyr kapatmalar ile
bilinmektedirler (Timmermann, 2007: 25). Para biriktirmeyi seven ve ¢ok nadir kredi
ile bir sey satin alan bu kusagin tiiketim ile ilgili temel diisiincesi Tiirkge’de “sakla
samant gelir zaman1” olarak ifade edilebilecek olan ‘waste not, want not’ oldugu
belirtilmektedir (Baysal Berkup, 2015: 61-62; Schewe ve Noble, 2000: 134). Bu
kusak tiyelerinin daha fazla sikayet ettikleri, bir {irlin veya hizmeti satin almadan
once uzun olarak tizerinde vakit harcadiklar1 ifade edilmistir (Yasa ve Mucan, 2010:
5). Sessiz kusagin, diger kusaklara gére en uzun yolculuga ¢ikma egiliminde oldugu
ifade edilmistir, ayrica eyalet ve bolge disina ¢ikma olasiligr en yiiksek gruptur (Li,
Li ve Hudson, 2013: 148).
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Pennington-Gray ve Lane’ in (2002) sessiz kusagin seyahat tercihlerini
belirlemeye yonelik yaptiklar1 c¢alisma Seyahat ederken Ogrenme tercihinin, bu
kusagin seyahat tercihlerinin biiylik bir pargasi oldugunu gostermistir. Li, Li ve
Hudson (2013) kusaklar bazinda Amerikan vatandaslarinin uluslararasi seyahat
davraniglar1 ve tutumlar1 arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 belirlemeye ¢alistiklar
calisma sonucuna gore, sessiz kusagin seyahatlerinde onem verdikleri kriterler
arasinda konaklama, hizmet kalitesi, hijyen, misafirperverlik, ulasim kolayhigi,
giivenlik, 0denen paranin karsiligini alabilme, turistik bilgi ve yerel mutfak yer
almaktadir. Ayrica sessiz kusak bireyleri kiiltiirel miras manzaralari/aktiviteleri, yerel
festivaller, tarihi yerler ve kirsal bolgeyi gezme gibi kiiltlirel 6gelere sahip olan
etkinliklere ilgi duymaktadir, rehberli turlar bu kusak i¢in daha caziptir ve

profesyonel tavsiyeye daha fazla bagimhdirlar.

2.2.2. Bebek Patlamasi Kusag (1946-1964)

1946-1964 yillar1 arasinda doganlarin iiyesi oldugu bu kusak, sessiz kusagin
cocuklaridir. Ikinci Diinya Savasi’ndan hemen sonra yasanan niifus patlamasi
yillarinda 1 milyar bebegin diinyaya gelmesi nedeniyle “bebek patlamasi” kusagi
olarak adlandirilmistir. Yiiksek refah doneminde yasamini siirdiirmiis olan bu kusak
Iyimserlik Kusagi, Ask Kusagi, Sandvi¢c Kusagi, Ben Kusagi, Woodstock Kusagi
(Amerika’da her y1l yinelenen efsanevi konser) olarak da ifade edilmistir. ilk kez
buzdolaplari, ¢amasir makineleri, televizyonlar ve otomobiller gibi yeni ev aletleri
satin alabilmislerdir. Savas sonrasi doneme denk gelmesi nedeniyle istedigi her seyi
yapabilmis, yiiksekogrenim gorebilen ve devamini getirebildikleri islerde iyi
konumlarda calisabilen ilk kusaktir. Kendilerinden onceki kusaklara gore daha iyi
sosyal, egitsel ve mali imkanlara sahip olmuslardir. Bu kusak, ayn1 zamanda 68
Kusag1 da denilen X kusagimnin mimar sayilmaktadir (Ozel, 2017: 5-6; Erden Ayhiin,
2013: 99; Williams ve Page, 2011: 40; Deal, Stawiski, Gentry, ve Cullen, 2014: 3).
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Bu kusagin iiyeleri sadakat duygulari yiiksek, kanaatkar, caliskan, idealist,
kararlarinda uyumlu, kendi kendilerini motive edebilen ve bununla birlikte bir is
yerinde uzun miiddet ¢alisabilen bir yapiya sahip olup, ayrica iskolik, bencillik ve
yetki duygusu gibi birtakim olumsuz 6zelliklere de sahip oldugu belirtilmistir. Zor
ise ve uzun saatler c¢alismanin Onemine inanmaktadirlar. Rekabetgidirler ve
isverenlerine sadiktirlar. Calisma hayatinda oncelikleri aldiklari maaglardir. Ekip
calismalar1 ve toplantilarina 6nem vermektedirler. Calismak i¢in yasamak felsefesini
benimsemistirler. Savas doneminden c¢iktiklarindan eglenceye diiskiin olduklar ifade
edilmistir. Ayrica liikks harcamalarin arttigt donemde biiyiiyen bu kusagin “kuralct”
oldugu belirtilmistir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014: 172; Arslan ve Staub, 2015: 6;
Tolbize, 2008: 3).

Bebek patlamasi kusagi i¢in aile sorumluluklar1 6nemlidir. Bu kusak, 6nceki
kusaklara gore daha fazla teknolojiye merakhidir. Saglik, enerji ve zindelik onlar igin
temel hedeflerdir (Williams ve Page, 2011: 41). Bu kusak, teknolojik gelismelere
taniklik etmis (McCrindle ve Wolfinger, 2009: 10), savasin yikici etkilerinden,
yasanan acilardan ve kemer sikma politikalarindan kurtulmak icin kendi benliklerine
donerek, kendilerini anlamlandirmaya, kisisel mutluluklar yaratmaya ve bu amacla

tilkketmeye baglamiglardir (Fromm, 1985: 454; Aktaran Altuntug, 2012: 205).

Bu kusak tiyeleri politik, kiiltiirel, irksal ve toplumsal cinsiyetle ilgili tabular
hakkinda, onlardan 6nceki kusaktan daha 6zgiir ruhlu ve genis goriislii olma firsatina
sahip olmustur. Egzotik kiiltiirlere daha ¢ok alisiktirlar ve sessiz kusaga gore daha
maceract olma egilimindedirler. Bu nedenle, bu kusagin daha aktif ve kendini
gerceklestirme amacina yonelik bos zaman aktivite ve deneyim arayislart daha

muhtemeldir (Lehto vd. , 2008: 239).

Bebek patlamasi kusagindakiler, savas sonrasi ve Yyokluk, kitlik gibi
sikintilarin yasandigi doneme ait bir kusak olmalarindan dolayi, tiiketime rasyonel

bir sekilde yaklasmislar, kitlesel pazarlamaya uygun davranarak, kendilerini tatmin
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eden irtinlere ve hizmetlere kars1 sadakat duygusu gelistirmislerdir (Altuntug, 2012:
208-209). Artik yaslanan ve bircogu emekli olmaya baslayan bu kusak, yasam
stirelerinin de uzamasiyla birlikte birikim yaptiklart emekli fonlarini turizm, saglik
gibi alanlarda kullanmaya basladiklar1 ig¢in pazarlamacilarin yeni gézdesi haline
gelmiglerdir (Manas, 2006). Saglik kuliibii iiyeligindeki artiglar, vitamin ve saglik
takviyelerinin satisindaki bir patlama, “Ben dnemliyim!” diisiincesiyle hareket eden
bu kusagin geng goriinmeye ve hissetmeye ¢aba sarf ettiklerinin kanitidir (Kotler ve
Armstrong, 2014: 413). Aromaterapi, Uzakdogu sporlar1 ve felsefesi, yoga, masajlar,
spalar bu kusagin istekleri dogrultusunda gelismistir ve ¢ok biiyiik bir tiiketim pazari
olugmustur (Turan ve Colakoglu, 2009: 279).

Bu kusaktaki tiiketiciler, bir {irlin ya da hizmeti, onlar i¢in degerliyse ve
ihtiyaglarin1 karsiliyorsa satin almaktadirlar. Fiyat konusunda genglere gore daha
duyarhdirlar ve gegmis deneyimlerinden yararlanarak karsilagtirma yapmaktadirlar.
Yaslanmalar1 nedeniyle {iriin ya da hizmete kolay ulagsmay1 istemektedirler. Ayrica o
iiriin veya hizmeti satin almadan Once satis1 gerceklestiren kisi veya isletmelere
glivenmeyi, liriin ve hizmetler hakkinda tam bilgi sahibi olmay: istemektedirler. Bu

da ancak etkin iletisimle miimkiin olmaktadir (Marangoz, 2000: 43).

Televizyon bu kusaga ulasmada en 6nemli medya aracidir ve televizyonu
topluma acilan bir pencere olarak gormeleri nedeniyle diger tiiketicilere gére daha
fazla televizyon seyretmektedirler. Sosyal etkilesim, can sikintisindan ve yalnizliktan
kagis icin alternatif topluma katilma hissi vermesi 6zelligiyle de iyi bir aragtir. Zincir
magazalari tercih etmektedirler. Gazeteler ve alisveris sirasindaki gézlemlerini, bilgi
kaynaklar1 olarak kullanmaktadirlar. Hareketlilik, araba gibi olanaklardan yoksun
olmalar1 sebebiyle evleri ¢evresinden aligveris yapmaktadirlar. Magaza bagliligi da
gostermektedirler. Bunun nedeni aligveris kolayligi, fiyat ve iiriin &zelikleri,
magazanin fiziki 6zelligi ve tiiketiciye olan yaklagimdir (Marangoz, 1998; Aktaran
Colakoglu, 2006: 64).
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Bebek patlamasi kusagindakilerin satin aldiklar tatil tipleri tizerinde dnemli
bir etkiye sahip olduklar1 ve daha sicak iklimlere gitmek hala popiiler olsa da
Ozellikle macera, egitim, goniillii ve kiltiir turizmi gibi nis pazarlara odaklanan tatil
deneyimleri i¢in harcamalarin arttig1 belirtilmistir (Patterson, Sie, Balderas-Cejudo

ve Rivera-Hernaez, 2017: 348-351).

Lehto, Jang, Achana ve O’Leary (2008), sessiz kusak ve bebek patlamasi
kusag1 arasindaki seyahat deneyimi tercihlerindeki farkliliklar1 aragtirdiklar: ¢alisma
sonucunda, sessiz kusak gazinolar1 ziyaret etmeyi ve kumar oynamayi, giizel
yemekler, iyi saraplar, simartilmis giizel yasami deneyimlemeyi, kis havasindan
kagmayi, farkli kiiltiirleri ve yasam tarzlarin1 deneyimlemeyi tercih ederken; bebek
patlamas1 kusagi evden uzakta aileyle kaliteli zaman gecirmeyi, samimiyet ve

romantizmi tatmayi, macera ve heyecan yasamayi tercih ettigini bulmustur.

Hudson (2010) c¢alismasinda bebek patlamasi kusagma iligkin tiiketici
egilimlerini vurgulamistir. Bu kusaga mensup turistler, siradan bir tatil yerine
unutulmaz bir deneyim, giivenli, kisiye 0Ozel, saglikli, g¢evreci bir anlayigla
sarmalanmis ve milkkemmel miisteri hizmetleriyle sunulan O6zgiinliik, ruhsal ve

zihinsel aydinlanma, nostalji, rahatlik ve dogallik talep etmektedirler.

Tung ve Ritchie (2011a), 55 yas ve iistii kisilerin unutulmaz deneyimlerinin
Ozelliklerini belirlemeye yonelik yapmis olduklar1 ¢alisma sonucunda, kimlik
olusumu, aile kilometre taslari, iligki gelisimi, nostaljinin yeniden yasanmasi ve
Ozgiirliikk arayigi olmak iizere bes 6zellik tespit etmislerdir. Bu unutulmaz deneyimler
bireylerin kendi imajlarinin bir pargasi olmustur ve daha sonra kim olduklarimi
tanimlamalarina yardim etmistir. Bir¢cok yash i¢in, unutulmaz deneyimleri biiyiik bir
aile etkinligine odaklanmistir. Ayrica bazilar i¢in arkadaglar1 ve akrabalari ziyaret
etmek ve diger onemli kisilerle kalici veya samimi bir arkadaslik ve iliski kurmak
son derece onemlidir. Yaslilarin cogu i¢in, hatirladiklar1 anilar gegcmis deneyimleri

yeniden yasamak igin seyahat etmeyi i¢cermistir. Son olarak unutulmaz deneyimlerin,
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aile, zaman ve maddi yiikiimlilikklerden armmis bir yasam evresini yansitan
Ozgilrliik arayisinin altini ¢izdigi belirtilmistir. Bu hatirlanan anilar 6grenme, macera,

kesif, yeni yerler ve kiiltiirler gérme istegi ile de baglantilidir.

Giliniimiizde, bebek patlamasi kusagi daha varlikli, saglikli ve aktif, daha iyi
egitimli, daha fazla bilgi sahibi ve interneti seyahatlerini planlamak i¢in 6nemli bir
kaynak olarak kullanma konusunda giderek daha fazla giiven duymaktadirlar. Son
seyahat kararii vermeden Once bir seyahat acentesine danigmalarina ragmen,
seyahat planlar1 i¢in siklikla farkli iletisim kaynaklari kullanmaktadirlar. Diisiik
maliyetli uzun mesafe uguslar gibi piyasada sunulan alternatif turizm triinleri ile
birlikte, bir¢ogu ¢evrimigi rezervasyonun, seyahat acentesi kullanmaktan daha ucuz
ve hizli bir alternatif oldugunu diisinmektedir (Patterson, Sie, Balderas-Cejudo ve
Rivera-Hernaez, 2017: 352).

2.2.3. X Kusag (1965-1979)

1965-1979 yillant arasinda dogan ve bebek patlamasi kusaginin ¢ocuklar
olarak diinyaya gelen kisilerin iiyesi oldugu kusaktir (McCrindle ve Wolfinger, 2009:
10; Kyles, 2005: 54; Haeberle, Herzberg ve Hobbs, 2009: 62; Arslan ve Staub, 2015:
6; Baycan, 2017: 4). Bu kusak literatiirde X’ ¢iler, Patlama Sonras1 Kusagi, Golge
Kusak, Tembel Kusak, Ebeveynleri Calisan Kusak, 2000 Kusagi, MTV Kusagi ve
13. Kusak olarak da yer almaktadir (Williams vd. , 2010: 27; Srinivasan, 2012: 51).
S6z konusu yillarda diinyada 6nemli degisim ve doniisiimlerin yagsanmasindan dolay1
bu kusagin gecis donemi ¢ocuklari oldugu ifade edilmistir (Senbir, 2004: 24; Aktaran
Erden Ayhiin, 2013: 100). Yasanan ekonomik krizler ve sosyal zorluklardan
etkilenmesi nedeniyle Kayip Kusak olarak da ifade edilmistir. Kadinlarin is yasamina
katildig1, daha az ¢ocuk ve daha iyi yasamin énemli oldugu donemdir (Basgoze ve
Bayar, 2015: 123). Ayrica bu kusak en egitimli kusaklardan biridir (Ordun, 2015:
41).
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Ebeveynlerinin isten ¢ikarildigina ve Amerikan kiiresel giiclin azalmasina
tanik olmuglardir. Durgun bir is piyasasi, kurumsal kii¢iilme ve smnirli dcret
hareketliligi ile biiyiimiisler ve ebeveynlerinden daha az kazang elde etmek igin
ongoriilen ilk bireyler olmuslardir. Anne ve babalarin ¢alistig1 evlerde ya da yiiksek
bosanma oranlarindan 6tiirii tek ebeveynli evlerde biiylimiislerdir ve bu nedenle,
kendileri icin savasmaya zorlanan ebeveynleri c¢alisan ¢ocuklar olmuslardir.
Ailelerine ve arkadaslarina kars1 giiclii sadakat duygulari olmasina ragmen,
igsverenlerine asir1 sadakat gostermemektedirler (Karp vd. , 2002; Aktaran Tolbize,
2008: 3).

Savag sonrasi kapitalist sistemin yeniden canlanmasii saglamak igin
Keynesyen politikalar uygulanarak, sosyal devlet yaratilmis ve boylelikle refah
ortam1 meydana getirilmistir. Daha sonrasindan bu refah artig1 maliyetlerinin yiiksek
olusu, devletlerin bunu karsilayamaz hale gelmesi ve 70’li yillarda ortaya g¢ikan
petrol krizinin biiylik isletmeleri sikintiya diisiirmesiyle birlikte son bularak, yerini
liberal politikalara birakmistir. Bu sekilde bir ortama gozlerini agan X kusagi, bebek
patlamasi kusaginin rahat bir hayat yasamasinin bedelini 6demek zorunda kalmistir.
Dolayisiyla olusan gelecek kaygisi, bu kusagi fazla ¢alismaya, kariyer sahibi olmaya
ve daha fazla para kazanmaya sevk etmistir (Altuntug, 2012: 205-206; Coupland,
1989: 83). Bu kusak ‘yasamak igin ¢alismak’ felsefesini benimsemistir (Kotler ve
Armstrong, 2014: 412; Siiral Ozer, Eris ve Timurcanday Ozmen, 2013: 126).

Ebeveynlerinin gece giindiiz galistiklarin1 goren X kusagr tyeleri, iyi bir
kariyere baslamak i¢in uzun saatler c¢alismak yerine yasam Kkalitesini tercih
etmislerdir (Timmermann, 2007: 27). Bu nedenle fazla mesai veya gesitli vardiya
gerektiren meslekler; sabit vardiyada ¢alisma, uzun saatlerden kagma ve is ile kisisel
yasamlar1 ayr1 tutma arzusu ile uyusmamaktadir (Gursoy, Maier ve Chi, 2008: 452).
X kusaginin daha zayif bir is ahlakinin oldugu, isin yasamlari i¢in daha az merkezi

bir deger olduguna inandiklar1 belirtilmistir (Twenge, 2010: 204).
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X kusag1 genellikle bireyci, siipheci, segici, becerikli, risk almaya istekli,
kendine giivenen, girisimci, etnik ¢esitliligi daha fazla kabul eden ve otoriteyi 6nceki
nesillere gore daha az kabul eden bireyler olarak tanimlanmaktadir (Harwood, 2002:
30; Deal, Stawiski, Gentry, ve Cullen, 2014: 3). X kusag1 kendini topluma zit goren,
keskin siyasi ¢ikislar yapan, kendi giyim tarzini yaratan, daha sert miizikleri ve punk
gibi farkli yasayis sekillerine sahip olmustur. Bu kusagin iiyeleri para ve yiiksek
oranda sosyallesme ve saygin bir statliye sahip olma ile var oluslarin1 agiklamaya

calismiglardir (Coupland, 1989: 83; Akdemir vd. , 2014: 15; Williams, 2005: 11).

Bu kusagin iyeleri is yasaminda sadiktir, otoriteye saygilidir, kanaat
duygular1 ve is motivasyonlar yiiksektir, toplumsal sorunlara karst duyarhdir; ayrica
ayni iste uzun yillar ¢alismiglardir. Daha iyi bir kariyere sahip olmak istemekte,
Odillendirme ve terfi beklemektedirler. Firsat ve otonomi, bu kusak i¢in nihai
kurumsal 6diillerdir. Bu sadece bir 6diil olmakla kalmaz, isyerinde mutlu ve tiretken
olmalarinin da gerekliligidir. Kendinden 6nceki kusaga gore daha kanaatkar, belirsiz
bir gelecek nedeniyle daha kaygili ve gergek¢i olan bu kusak, is-yasam dengesi
arayisindadir. Yasadiklar1 donem teknolojik devrime denk geldigi igin teknolojiyi
kullanmak zorunda kalmiglardir. Is hayatindaki deneyimlerinin ¢ogunlugu bugiin
kullanilan isyeri teknolojisinin ¢ogunu igermektedir. Bununla birlikte, X kusaginin
isgiicline girmesinden sonra teknolojinin belirli yonleri (6zellikle etkilesimli ve/veya
sosyal medya iletisimi ile iliskili olanlar) ortaya ¢ikmistir (Keles, 2011: 131; Mercan,
2016: 62-64; Kyles, 2005: 54; Lester vd. , 2012: 343).

Bu kusak tiyeleri bilgi ve iletisim teknolojileriyle Y kusagina gore daha geg
tanigmis olsalar da bu alanda Onemli gelismeler saglamislardir. Cep telefonu
kullanma, ise ait e-mailleri kontrol etme ve internetten arastirma yapma gibi
becerilere sahiptirler (Saritas ve Barutgu, 2017: 483). Teknolojiyle tanisan X kusagi
CD’leri, uzaktan kumandalar1 ilk kullanan kisilerdir ve ev bilgisayarinin ¢ikisini,
video oyunlarmin popiiler olusunu, internetin sosyal ve ticari amaglar igin bir arag
oldugunu gorerek olgunlagmistir. Ayrica yeniliklere ve degisimlere acik bir kusaktir

(Levickaite, 2010: 173; Peltomaki, 2015: 27).
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X kusagi tasarruf egilimleri diisiik, sosyal hayatlar1 renkli bireylerdir
(Aglargoz, 2017: 41). X kusagi iiyelerinin genglik donemleri tiikketimin her gegen giin
daha da artmaya basladigi, ¢ok sayida TV kanalinin agildig1 bir doneme gelmektedir
ve bu nedenle ¢ok sayida reklam ve pazarlama faaliyetiyle karsilasmalarina ragmen,
bu kusagin bireyleri reklamlara karsi tedbirli olmaktadir. Markaya gilivenmeleri
halinde marka sadakati olabilecegi gibi satin alma konusunda da tedbirli olmay1
tercih etmektedirler. (Engizek ve Sekerkaya, 2016: 247; Baysal Berkup, 2015: 84). X
kusagi, tiriinii fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade, markayla kurmus oldugu duygusal
baglarin etkisiyle satin almaktadir ve markaya gore kimligini belirleyen ilk kusaktir.
Hala geleneksel degerlere bagl olan X kusagi, akla oldugu kadar duyguya da dayali
hareket eden bir tiiketici profili sergilemektedir (Altuntug, 2012: 209).

X kusagi, pazarlamacilar tarafindan yabancilastirildigini ve gérmezden
gelindigini ve ¢ogu sirketin ya da markanin kendi ihtiyaglarin1 veya kisiliklerini
anladigini hissetme olasiliginin diisiik oldugu diisiinmektedir. X kusagi satin alma ile
ilgili bilgileri aramak i¢in ¢ok motivedir ve bilgi arama konusunda ustadir. Bu kusak
tiyeleri, bilgiyi  bir avantaj olarak degil, pazarlamacilar tarafindan
yararlanilmadiklarina dair bir giivence olarak kullanma egilimindedir ve miimkiin
olan en iyl anlagmayr saglamak istemektedir. Bu kusak, satin alimlarin yatirim
degerini disiinmek yerine, en diisik maliyetli iiriin veya hizmeti ya da indirim
aramaktadir (Ordun, 2015: 44). Ayn1 zamanda tiiketiciler olarak X kusagi miisteri
kolayligi, topluluk iliskileri ve markalasma arayisindadir (Harwood, 2002: 31). X
kusag1r hala geleneksel arama ve karar verme yontemlerine dayanarak alim
yapmaktadir (Heaney, 2007: 198). Bu kusak, triiniin 6zelliklerinin yani sira, bu
Ozelliklerin neden gerekli oldugunun bir agiklamasini da duymak istemektedir
(Himmel, 2008; Aktaran Lissitsa ve Kol, 2016: 306).

X kusaginin orta ve {ist yas grubunu kapsamakla birlikte Y ve Z kusagina
gore daha fazla ekonomik giice sahip olmasi, bu yas grubunun pazarlamacilar
tarafindan 6nemsenmesine sebep olmaktadir. Geng niifusu temsil eden bireylerin

gelir diizeyinin X kusagi kadar olmamasi, pazarlamacilarin kisa ve orta vadede X
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kusagindan vazgecemeyeceklerinin gostergesidir (Yiizbasioglu, 2012). internet ve
mobil teknoloji kullanimi1 ve internetten iirtin satin alma yayginlasmis olsa da, X
kusagi tiyelerinin birgogu internet {izerinden iirlin satin alirken hala giivensizlik
yasamakta ve bu ylizden alismis olduklari fiziksel magazalardan satin almaya devam
etmektedirler (Deniz, 2017: 45).

X kusagi, seyahate merakli bir kusaktir. Teknoloji ve medya, onlarda yeni
kiiltiirleri ve farkli iilkelerden insanlar1 tanima meraki yaratmistir (Ozel, 2017: 11). X
kusagi tyeleri yaratict ve hosgorilii olup, onlart mutlu edecek hizmetlerin
pesindedirler. Ayn1 zamanda biiyiik bir eglence tiiketicileridir. Ekolojik geziler
deneyimlemeyi, aligveris yapmay1 sevmekte ve aileleriyle bir seyler yapmaktan zevk
almaktadirlar. Bu nedenle X kusagi iiyelerinin, ¢ocuklariyla seyahat etme olasiliklar
daha yiiksektir. Tatil paketleri satin alan ve yeni yerlere seyahat etmeyi seven
turistlerdir (Li, Li ve Hudson, 2013: 161; Mannila, 2012: 25; Aktaran Peltomiki,
2015: 28).

2.2.4. Y Kusag (1980-1994)

Y kusag 1980-1994 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir
(McCrindle ve Wolfinger, 2009: 11; Ol¢iim ve Polat, 2016: 363; Sonmez, 2016:
100). Giiniimiizde diinyada en kalabalik niifusun yer aldig1 kusagin bu kusak oldugu
One siiriilmiistiir (Arslan ve Staub, 2015: 7). Bu kusak Milenyum Kusagi, Gelecek
Kusak, Dijital Kusak, internet Kusagi, WWW Kusag1, ipod Kusagi, Eko Patlamasi,
Bir Sonrakiler, Yap ya da Ol Kusag, Taklitgiler, Hicbir Sey Kutsal Degildir Kusag,
Siber Cocuklar, Iyi Hisset Kusagi ve Bir Kimlik Arayan Kusak olarak da
anilmaktadir (Srinivasan, 2012: 52; Ordun, 2015: 42; Tolbize, 2008: 4; Lower, 2008:
80; Yiiksekbilgili, 2013: 343). Her seyi sorguladiklarindan dolay1 “Why” kusagi da
denmektedir (Mercan, 2016: 64).
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Y kusaginin 6nemli bir kismi1 anne-babalari boganmis olan, 6nceki kusaklara
gore okulda daha ¢ok vakit harcayan, daha iyi bir egitim i¢in ailesinin yasadig1 sehir
disinda farkli bir sehre giden ya da onceki kusaklardan farkli olarak annelerinin
calismasi sonucu evde tek basma daha fazla zaman gegirmek zorunda kalan
bireylerden olugmaktadir. Bu sebeplerle onceki kusaklara gore kiiglik yaslarda kendi
kararlarim1 vermek ve bazi islerini kendi baslarma yapmak zorunda kalmislardir
(Kuyucu, 2017: 857). Bu kusak Diinya’da ve Tiirkiye’de sartlarin daha iyi oldugu bir
donemde diinyaya gelmis ve ekonominin Onceki kusaklara gore daha iyi oldugu,
biiyiikk savaglarin ve yoklugun olmadigi bir ¢evrede yetismistir (Eisner, 2005: 6;
Acilioglu, 2015: 28; Aktaran Baycan, 2017: 4). En biiylik avantaji, teknolojik bir
toplumda dogmaktir (Williams, 2005: 12). Yasam sartlarindaki degisim ve
dontisiimler, bu kusagin diger kusaklardan farkli beklenti ve tercihlere sahip

olmalarina neden olmustur (Erden Ayhiin, 2013: 101).

Bu kusak iiyeleri bireycidir, 6zgiivenleri yiiksektir, girisimcidir, sadakat
duygulari azdir, otoriteyi zor kabullenmektedir, sik sik is degistirmektedir, ilgi odag:
olmaya aligkindir, beklentileri yiiksektir ve statilye 6nem vermektedir (Mercan, 2016:
62-63). Ayn1 zamanda merakli, enerjik, kibar, ebeveynlerine ve biiyiiklerine karsi
saygili bireylerdir (Eisner, 2005: 6). Tatminsiz olarak ifade edilmekle birlikte
stirdiiriilebilirlik, etik, sosyal sorumluluk gibi kavramlar onlar i¢in 6nemlidir (Goksel
ve Giines, 2017: 813). Y kusag: bireyleri acik fikirli, iyimser, hedef odakli ve basar1
algilarina kars1 olduk¢a motive olmuslardir. Bu kusagin iiyeleri i¢in sekiz anahtar
deger tamimlanmustir; bunlar segim, kisisellestirme, detayli inceleme, biitiinlik, is

birligi, hiz, eglence ve yeniliktir (Williams ve Page, 2011: 44).

Y kusag tyeleri iliski odakli, sosyal bilingli, igbirlik¢i ve is yerini bir seyler
ogrenmek igin bir firsat olarak gérmektedir. Is yerinde agik yonlendirme, performans
ve hemen geri bildirim, danisilmak ve yonetim Kararlarinin iginde yer almak
istemekte ve siirekli entelektiiel meydan okumay1 arzu etmektedirler. Iste gerceklik
ve dogruluk aramaktadirlar. Muhafazakardirlar, ancak itaatkar degillerdir. Y kusagi

calisma ortaminda meslektas degil, is arkadasi istemektedir. Basarili bir ekibin iiyesi
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olmak ve bu ekibin diger iiyeleri ile iyi anlagmak onlari mutlu etmektedir. Onlar i¢in
ogrenme ve gelisim, kariyerinde yiikselme 6nemli bir degere sahiptir. Y6neticilerinin
kendileriyle iliski kurmasini ve katkilarina deger vermesini istemektedirler. Degerli
olmadiklarini veya yoneticilerinin katkida bulunmadiklarini ve kurumun hedeflerinin
bir pargast olmadiklarini hissettiklerinde, ig/yasam dengesini saglayamadiklarinda ve
yeni 6grenim firsatlari kazanamadiklarinda isten ayrilma egiliminde olacaklar: ifade
edilmistir (Gursoy, Maier ve Chi, 2008: 453; Kyles, 2005: 55; Reisenwitz ve lyer,
2009: 94; Akdemir vd. , 2014: 19; Ozel, 2017: 18).

Bu kusak bagimsiz olmak ve hizli Ogrenebilme ile birlikte esneklik
aramakta, daha dengeli bir yasam istemekte, ¢oklu gorevlerde yer almakta ve sabirsiz
olma egilimindedir. Degisimi kucaklamak i¢in isteklidir. Coklu goérev yapma
yeteneklerinin ¢ogu, teknoloji ile olan baglantilarindan kaynaklanmaktadir ve bu
kusagin, ni¢in hizlandirilmis bir oranda olumlu giiclendirme ve geribildirimi takdir
ettigini agiklamaktadir (Lower, 2008: 80; Zeeshan ve Iram, 2012: 316). Kararlarini
kendisi alan, dengeli ve diizenli bir yasamla hiyerarsi yanlisi olan X kusag: ile
otoriteyi kabul etmeyen, calisma ortami ve saatlerinde esneklik talep eden Y
kusaginin ayn1 ¢alisma ortaminda Yyer almalar1 ¢atismaya yol agmaktadir (Yelkikalan,
Akatay ve Altin, 2010: 503).

Y kusagi, ozgiirliigiine diiskiin ve teknolojiyle yakindan ilgili bir kusaktir.
Sosyal ag sitelerine 7/24 baglanmaktadir ve teknolojik olarak cok yeteneklidirler.
Giinlerinin yaklagik 15 saatini medya ve iletisim teknolojileriyle geciren bu kugsak
rahat yasami olduk¢a 6nemsemektedir. Teknoloji bu kusagin yasamlarindaki bir¢ok
seyin simgesi durumundadir ve X kusagma goére bu konuda daha istiin konuma
sahiptirler (Albayrak ve Ozkul, 2013: 18; Srinivasan, 2012: 52). Yeni teknolojiler
uygun fiyatlarla pazarlara hizla yayilirken, Y kusagi da yeni kavramlar1 ve fikirleri
hizla benimsemektedir (Yiksekbilgili, 2016: 1401). Teknoloji becerilerini
yaraticiliklariyla tstlendikleri gorevleri daha ileriye tasimak ve sonuglar elde etmek
icin kullanmaktadirlar. X kusagi bir igi tamamlamak icin ¢evrimici olup daha

sonrasinda bilgisayardan ayrilirken, Y kusagi hem g¢evrimi¢i hem de g¢evrim disi
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olarak bagkalar1 ile her zaman ve her yerde iletisim kurabilmektedir. Ayrica ayni
anda birkag isi birden yapabilen Y kusagi ¢aligsanlari, iyi yonetilmeleri halinde zengin
bir yetenek kaynagi olmaktadir (Akdemir vd. , 2014: 18).

Tiiketim toplumunu sekillendirdigi diisiiniilen Y kusagi, gercek kimligini
goniillii olarak tiiketici kimligine doniistiren ve tiiketimle anilan ilk kusaktir
(Altuntug, 2012: 209). Tiketimi bir eglence aract ve oyun olarak goren, internet
sayesinde kolayca aligveris yapan bireylerdir. Bilgiye aninda ulasabilmektedirler
(Ozel, 2017: 14). Ayrica bilingli tiiketicilerdir. Bu kusak genellikle konuyla ilgili
Onceden arastirma yapmis olarak satin alma kararlarint vermektedir ve X kusagi
tilkketicilerine gore daha sik ve daha diirtiisel alimlar yapmaktadir. Bir iiriin veya
hizmeti satin almadan 6nce o iiriin veya hizmetle ilgili ayrintili bilgi sahibi olmak
istemektedirler. Bu nedenle hem arama motorlarinda arastirma yapmakta hem de
sosyal medya lizerinden paylasilan yorumlara dikkat etmektedirler. Bir iiriin ya da
hizmet ile ilgili kotii bir deneyim yasadiklarinda ya da buna sahit olduklarinda ise
bunu dile getirmekten ¢ekinmemektedirler (Baycan, 2017: 10; Lissitsa ve Kol, 2016:
306). Y kusagi tiiketicileri sadece kendileri igin satin alimlar gergeklestirmekle
kalmamakta, ayn1 zamanda ebeveynlerin ev egyasi gibi kategorilerdeki alimlarini da
etkilemektedirler (Kotler ve Armstrong, 2014: 410; Sullivan ve Heitmeyer, 2008:
287).

Y kusag tiiketicileri, kim olduklarini, kendileri i¢in neyin énemli oldugunu
ve hayatta deger verdikleri seyin ne oldugunu tanimlamalarina yardimecr olan ve
ayrica kendi kisilikleri ya da imajlarinin bazi yonlerini ifade etmeye hizmet eden
iirtinleri segcmekte ve tiiketmektedirler. Perakendeciler, tiriinler ve markalarin son
trendleri, imajlar1 ve sayginliklar1 hakkindaki uzmanlik bilgisini, yasitlar1 arasinda
uzman veya lider olarak goriilmek icin kullanmaktadirlar. Sadece fiyat ve kaliteye
gore degil, gelecege yonelik iyi yatirimlar yapmaya 6nem vererek en iyi karar1 alma
arzusuna sahiptirler. Y kusag tiiketicileri, benzersiz ihtiyaglarina gore 6zellestirilmis

tirlinlerden hoslanmakta ve tercih ettikleri marka isimlerine biiyiik giiven ve inang



56

duymakla birlikte, fazla 6demeye yonelik olarak daha isteklidirler (Ordun, 2015: 44;
Williams ve Page, 2011: 45; Sullivan ve Heitmeyer, 2008: 287).

Y Kusagi aynm1 zamanda, en yiiksek diizeyde harcanabilir gelir diizeyine
sahip, en egitimli ve etnik olarak ¢esitli kusaklardan biridir (Cairncross ve Buultjens,
2007: 5). Y kusagr tyeleri diger kusaklarin ¢ektigi sikintilar1 ve zorluklar
yasamadiklar i¢in ¢ok hizli tiikketebilmektedir. Kitlesel olan1 degil, kisiye 6zel olani
sevmektedir (Basgoze ve Bayar, 2015: 123). Bu kusagin iiyeleri {irlin ve marka
tercihlerine, yasitlarinin rehberlik ederek onay vermesine daha fazla ihtiyag
duymaktadir. Ilging olan, tanimadiklar1 yasitlarina genellikle uzmanlardan daha fazla
giivenmeleridir (Williams vd. , 2010: 29). Dolayisiyla Y kusagi tiiketicilerinin
WOM' dan etkilenme olasilig1 daha yiiksektir (Gretzel ve Yoo, 2008: 38).

Y kusagi turistlerinin tatile g¢ikarken karar verme asamasinda en ¢ok
internet, sonrasinda tur operatorleri ve tanidik tavsiyelerini alarak karar verdikleri
belirtilmistir (Oktay, 2015). Bu kusak sik sik seyahat etmeyi istemektedir ve seyahati
bir yasam tarzi olarak gérmektedir. Bu kusagin, Bebek Patlamas1 kusagindan sonra
turizm endiistrisini 6nemli derecede etkileyebilecek ikinci kusak oldugu ifade
edilmigstir. Uluslararas1 seyahatlere oOnceki kusaklara gore daha fazla harcama
yapmaktadir. Y kusaginin seyahat davranislari arasinda macera, kagis ve yenilik
arayisi, yerel kiiltiiri deneyimlemek ve destinasyonlara kolay ulasim yer almaktadir.
Bu kusak ayni zamanda bos zamanlarin1 unutulmaz deneyimler yasayarak gegirmek
arzusundadir. Hedonist olmaya ve ani yasamaya egilimlidir. Ek olarak Y kusagi
gontllii  turizme ve egitim turizmine ilgi duymakta, cevresel ve sosyal
stirdiiriilebilirlik gibi konularla da ilgilenmektedir (Moscardo ve Benckendorff, 2010:
24; Pendergast, 2010: 11; Leask, Fyall ve Barron, 2014: 464-468; Vermeersch,
Sanders ve Willson, 2016: 187; Ozel, 2017: 15).

Y kusag: turistleri sadece dinlenme ve sosyallesmeye yonelik tatil degil,

ayni zamanda sorf, balikcilik, aveilik, doga yiiriiylisti, bisiklet siirme gibi daha aktif
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ve saglikli yasam aktivitelerini de tercih etmektedirler (Kattiyapornpong, 2009: 5).
Ayrica bu kusagin tatildeyken, tenis ve golf gibi fiziksel aktivitelerin de pesinde
kostugu ifade edilmistir (Huang and Petrick, 2010: 33). Catlett ve Allen de (2015) Y
kusaginin seyahat tercihlerindeki c¢esitlilige deginmistir. Arastirmacilara gore Y
kusag tiyeleri rahatlama, gezme-gérme, liikks bir tatil yasama, iyi hava sartlarindan
yararlanma, gece hayatina katilma, macera yasama, egitim amaclh deneyimler, farkli
ve iyi yiyecekler-icecekler deneyimleme, farkli kiiltiirleri tanima, giizel bir manzara
izleme, yeni insanlarla tanisma ve yeni anilar biriktirme gibi pek cok giidii ile
seyahat edebilmektedirler. Bu kusak turistlerinin sosyallesmek, diger insanlarla
birlikte vakit gegirmek gibi tercihlerinin aksine, Elliot ve Choi (2011) g¢alismasi
sonucu bu kusagin giinliik yasamin Otesinde yalmizlik arayan, yasamlarim

zenginlestiren ve kalici anilar yaratan deneyimler aradigini tespit etmistir.

Albayrak ve Ozkul’un (2013) Y kusag: turistlerinin tatil yeri se¢im kararlari
tizerinde destinasyon imajini1 olusturan faktorlerin etkisini belirlemeye ve Y kusagi
turistlerin yapisal 6zellikleri ile destinasyon algilar1 arasindaki iliskiyi incelemeye
yonelik yaptiklart ¢alisma sonucunda, bu kusaga mensup turistlerin yeni yerler
gorme, eglenme ve dinlenme istegi ile hareket ettikleri, uygun fiyath liks ve kaliteli
bir tatil aradiklari tespit edilmistir. Ayrica Y kusag: turistlerinin ¢ok daha uygun
fiyatl, ulasimin kolay oldugu, modaya uyan, liiks ve kaliteli otel, restoran ve eglence
isletmelerinin yer aldigi, hava sartlarinin iyi ve spor yapabilme olanagi sunan

destinasyonlari tercih ettikleri belirtilmistir.

Rivera, Semrad ve Croes (2015) ve Semrad ve Rivera (2016) tarafindan Y
kusagi turistlerinin unutulmaz bir miizik festivali deneyiminin arastirildigi ¢alismalar
sonucunda egitim, estetik, eglence, kagis ve ekonomik deger deneyim boyutlarinin
turistlerin anilarin1  6nemli dlglide etkiledigi ve bu deneyimlerin  unutulmaz

deneyimler haline geldigi tespit edilmistir.
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2.2.5. Z Kusag (1995-2009)

Z kusag 1995-2009 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir
(McCrindle ve Wolfinger, 2009: 12-14; Williams, 2010: 12; Budac, 2014: 6; Ol¢iim
ve Polat, 2016: 363; Sonmez, 2016: 101). Bu kusak literatiirde Sifir Kusagi, Net
Kusagi, Her Daim Cevrimici Kusak, Dijital Yerliler ve Yeni Sessiz Kusak olarak da
yer almaktadir (Levickaite, 2010: 173; Prensky, 2001: 1; Haeberle, Herzberg ve
Hobbs, 2009: 62; Yelkikalan, Akatay ve Altin, 2010: 502). Z kusagini Onceki
kusaklardan ayiran en onemli farklilik, diinyada yasanan degisimlerin ¢ok hizli ve
kirilmalar seklinde meydana gelmesine taniklik etmeleri ve dogmadan Once
Ozellikleri tanimlanabilen ilk kusak olmalaridir (Tuna, 2002). Bu kusak diinya
zevklerine merakli, teknolojiyi hizla benimseyen, islerini kisa bir zamanda ve titiz bir

sekilde tamamlayan davranig 6zelliklerine sahiptir (Erden Ayhiin, 2013: 102).

Ozellikleri, yasam tarzlar1 ve tutumlar1 agisindan, planli, yapilandiriimis ve
kendi kendini kontrol eden Z Kusagi bireyleri, yeni muhafazakarlar olarak ifade
edilmistir. Farkli deneyimler ve fikirlerle daha genis bir ge¢mis karigimindan gelen
kiiresel ve gesitli bir kusaktir. Bu kusagin bir¢ok {iiyesi, geleneksel inanglari
benimsemekte, aile birimine, gerceklige ve 6zgiinliige deger vermektedir. Saygi ve
giiven onlar i¢in Onemlidir. Anahtar 6zellikleri ait olma ihtiyacidir. Yasitlarinin
kabulii Z kusag i¢in ¢ok Onemlidir. Gorevlerinde, kendinden emin ve ¢ok iyimser
olmaya hazirlardir. Harcama yapmaktansa para biriktirmeyi tercih eden bu kusak,
tasarruflu olmalariyla da 6nceki nesillerden farklidir. Bu bireyler rahatlarina oldukga
onem vermektedir, daha fazla sorumluluk sahibidirler, risk alma ve siddete girme
olasiliklar1 daha azdir. Diinyay: etkileyebileceklerine inanmaktadirlar (Williams vd. ,
2010: 30-31; Williams ve Page, 2011: 46; Turner, 2015: 104).

Bu kusaga mensup bireylerin kendilerinden onceki kusaklara gore IQ,
Ozgiiven ve birden fazla isi ayn1 anda yapabilme becerileri oldukga yiiksektir. Bu

nedenle kendilerinden onceki kusaklarin kullanmis oldugu geleneksel egitim
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yontemleri bu kusagin bireyleri igin yeterli degildir. Okul ¢agindaki bir Z bireyinin
odevini yapmadigi zaman bahanesi “Elektrik kesildi, yapamadim.” degil, “Internet
baglantim koptu, yapamadim.” olarak degisiklik gostermistir (Prensky, 2001: 3;
Ardig ve Altun, 2017: 18).

Heniiz is diinyasina adim atmadiklarindan veya yeni yeni adim atmaya
basladiklarindan is yasaminda nasil bir davranis gosterecekleri belirsizdir (Kuyucu,
2017: 850). Ancak bu kusak egitim ve isi kendini gergeklestirmenin bir yolu,
basarinin ve kaliteli bir yasamin pargasi olarak gormekle birlikte, yasamlarinda
otoriteye ¢ok fazla dnem vermeyecekleri bir yapiya sahip olacaklari ifade edilmistir
(Aydemir ve Sentiirk, 2016: 659). Z kusagi, yaraticiliklarin1 kullanabilecekleri
etkinliklerden zevk almakta, edilgenligi reddetmekte ve sonuca odaklanmalar

yoniiyle dikkati tizerine toplamaktadir (Erden Ayhiin, 2013: 105).

Bu kusagin gelecek donemlerde, ekonomik durumlarinin iyi, birden fazla
diplomaya sahip, icat¢1 ve uzman olarak gorev almalari beklenmektedir. Insan
emeginin eskisi kadar gerekli olmayacagi ve isleri robotlarin yapacag:
diistintildiiglinde, toplumda kadin ve erkegin sosyal rollerinin degisecegi ifade
edilmistir. Bu donemde kadinlarin is hayatina katiliminin artacagi belirtilmistir.
Robotlarin karar verme mekanizmas: olarak kullanilacak olmasi, Z kusaginin
goniilliiliik faaliyetlerini iceren ve yeni bir istihdam alani olabilecek sivil toplum
kuruluglarina 6nem vereceklerinin olasiliklar dahilinde oldugu belirtilmistir
(Yelkikalan, Akatay ve Altin, 2010: 502). Aym1 zamanda Z kusaginin sessiz kusak
calisanlariyla karsilastirildiginda ¢ok daha fazla arkadas canlis1 olmasina karsin,
isletmelere bagli kalmayacaklar1 ve islerini veya kariyerlerini Y kusagindan daha

hizli bir sekilde birakacaklari diistiniilmektedir (Montana ve Petit, 2008: 140).

Teknolojiyi ileri derecede kullanan Z kusagi tasinmasi kolay ve hep
yanlarinda olan kiigiik aygitlar, akilli telefonlar, diz tstii bilgisayarlar, internet, i-

Pod’lar, yazili mesajlasmalar, Facebook ve Youtube ile biiyiimektedir (Williams,
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2010: 12; Budac, 2014: 7). Oldukga iyi teknolojik sartlarin i¢inde yetismesinden
dolay1 sanal alan ile ilgili konularda Y kusagina gore daha iistiin bir konuma
sahiptirler. Kitap yerine bilgisayari, konusma yerine metinleri tercih eden ve disarida
cok fazla wvakit harcamayan Z kusaginin uzak mesafeler arasinda iletisim
saglayabilmesi, yalniz yasamayi yeglediklerini gostermektedir (Mercan, 2016: 65).
Yiiksek teknolojili ve g¢oklu bilgi kaynaklarina, her taraftan onlar1 bombalayan

mesajlara alismislardir. internet olmadan asla yasayamamaktadirlar (Williams ve

Page, 2011: 46).

Z kusagimin en belirgin 6zelligi yeni olan her seyi merak etme ve bu meraki
geleneksel yollar disinda yeni yollarla tatmin etme aliskanligidir. Yeni ve farkli olan
seylere kars1 arayisinin devam edecegi belirtilmistir. Ayrica pek ¢ok iiriin ya da
hizmet kendi gereksinimleriyle alakali olmamasina ragmen, yeni ve farkli olduklar
icin bu kusak tarafindan tercih edilmektedir (Tuncer ve Tuncer, 2016: 227-228).
Kolaylik da Z kusag: icin énemli bir kriterdir. Uriin ve hizmetlerden beklentileri
kolaylhk sunmasidir. Z kusagi tiyeleri, tiriin ve hizmetlerin hem kullanimlarinin kolay
olmasmi hem de hayati kolaylagtirmasini beklemektedirler (Wood, 2013: 1-2). Z
kusagi tyeleri, sosyal sorumluluk bilincine sahip olmakla birlikte 6zellikle gevre
konusunda son derece bilingli ve hassas olduklarindan, yesil iiriin kullanimina 6nem
vermektedirler. Ayrica deger kavrami da bu kusak icin olduk¢a dnemlidir. Isletmeler
tarafindan deger gormek istemektedirler. Bu kusak, mali a¢idan bilinglidir ve mal ve
hizmetlerin tiikketimiyle ilgili bilgilere erismek, satin alma alternatiflerini aramak
veya aligveris yapmak ve arkadaslarla iletisim kurmak igin mobil cihazlardan
yararlanmaktadir (Budac, 2014: 9; S6nmez, 2016: 116-117).

Z kusagi liyeleri, cok az bir kisminin kredi kartina sahip olmasinin diginda,
heniiz bireysel olarak tiiketime tam anlamiyla katilmasalar da ailelerinin tiikketim
kararlarim1 biiyiik ol¢iide etkilemektedir. Bu kusagin bireyleri kendilerine 6zgii,
kisisellestirilmis ve imaja yonelik bir tiiketime yonelmektedir. Fonksiyonu olan ve
eglenceli, hayal etmelerini saglayan, benzeri olmayan ve sade olan firiinleri arzu

etmektedirler. Markaya olan bagliliklart azdir, ancak marka imajlarini bir reklam
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uzmanindan daha iyi bildikleri ifade edilmistir. Zamani1 ¢ok hizli yasamakta, bu
hizliliga birgok sey sigdirmak istemekte ve anlik tiiketen bir tiiketici profili
sergilemektedirler. istedikleri her {iriinii hemen almak, hemen tiiketmek ve yeni
tilketim deneyimlerine yonelmek arzusundadirlar. Markaya olan bagliliklarinin az
olmasmin yarattigt dezavantajin, Z kusagi bireylerinin birbirlerinden ¢ok hizl
etkilenmelerinden dolay1 viral pazarlamayla avantaja c¢evrilebilecegi ifade edilmistir

(Altuntug, 2012: 206-210; Kotler ve Armstrong, 2014: 411).

Z kusaginin, Y kusaginin daha geng olan tiyeleri ile birlikte, eski kusaklara
gore farkli bos zaman aktivitelerine katildiklari ifade edilmistir. Ornegin, Birlesik
Krallik’ ta 16-24 yaslarindaki gencler, galeri ve miizeleri gezmek gibi kiiltiirel
aktivitelere diger tiim etkinliklere gore daha az katilmaktadirlar. Bu nedenle bos
zaman etkinliklerine Z kusaginin katiliminin anahtari olarak sosyal etkilesim, katilim
ve birlikte yaratma deneyimlerine yonelik arzularinin hedeflenmesine odaklanilmasi
gerektigi belirtilmistir (Skinner, Sarpong ve White, 2018; Vaux Halliday ve
Astafyeva, 2014: 2). Lin ve Huang (2017) Tayvan’da bulunan Cinli Z kusagina
mensup Ogrenciler lizerine yapmis olduklar1 ¢alismada, Z kusagi iiyelerinin hedonik
zevk (6rnegin keyif, rahatlama, pozitiflik ve deneyimler) ve sosyal prestij (6rnegin,
akranlar1 tarafinda olumlu bir imaj olarak algilanma ve taninma) gibi algilanan
duygusal ve sosyal degerleri vurguladiklarini ifade etmislerdir. Ayrica festivaller gibi
ozel kiltiirel deneyimlerin bu kusak icin cazip oldugu dile getirilmistir. Bulut,
Kokalan Cimrin ve Dogan (2017) tarafindan tiiketicilerin siirdiiriilebilir tiiketim
davranigi ile hem cinsiyet hem de kusakla ilgili bireysel farkliliklar arasindaki iligkiyi
incelemek amaciyla yapilan bagka bir calismada siirdiiriilebilir tiiketim davranisinin
bir boyutu olan gereksiz tiikketim davranisinin kusaklarla iligkili oldugu tespit
edilmistir. Z kusaginin bebek patlamasi kusagi tliketicilerine gore daha diisiik

diizeyde gereksiz tiikketim davranigina sahip olduklar1 belirtilmistir.

Su an en kiigiigii 9 en biiyiigli 23 yasinda olan Z kusag ile ilgili sinirh
sayida calisma vardir. Tam anlamiyla i yagsamina girmemis olmalarinin yani sira

yasam sartlarinin ve teknolojinin her gecen giin hizla degismesi ve gelismesi bu
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kusakla ilgili tahminleri gii¢lestirse de literatiirde yer alan bazi bilgilerin tahminlere

dayandirildig1 goriilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR

3.1. Satin Alma Siireci

Tiiketiciler hemen hemen her giin birgok satin alma karar1 vermektedir.
Bununla birlikte ne alacaklari, nasil, ne kadar ve nereden alacaklar1 ve bu satin alma
icin ne kadar 6deme yapacaklari gibi birtakim sorulara yanit arayarak satin alma
kararimi vermektedirler (Kog, 2012: 399). Tiiketiciler tatil ihtiyaclar1 dogdugunda, bu
ithtiyaglarin giderilmesine yonelik birtakim arayislar icine girerek belli destinasyonlar
tizerinde yogunlagmaktadir. Arastirmalar sonucu elde ettigi bilgiler temelinde tatil
kararin1 vermektedir. Tatil kararim1 veren tiiketiciler i¢in Onlerinde birka¢ asama

mevcuttur ve bu asamalar tiiketicilerin kararlarin1 sekillendirmektedir (Ulker, 2010:
83-84).

Satin alma siireci ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, satin alma Oncesi arastirma,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranig
olmak tizere bes asamadan olusmaktadir. Ancak tiiketiciler bu siireci hizli veya yavas
bir sekilde gecebilmektedir. Ve daha rutin alimlarda kisinin dogasina, iiriine ve satin
alma durumuna bagli olarak tiiketiciler ¢ogu zaman bazi asamalar1 atlayabilmekte
veya sirasini degistirebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2014: 176). Ornegin, tatil
icin gittigi otelden veya destinasyondan memnun kalan ve tatmin olan bir kisi tatil
icin tekrar ayni oteli veya destinasyonu sececegi zaman satin alma karar siirecinin
asamalarint daha ¢abuk ge¢mektedir. Fakat farkli bir tercih yaparak daha once hig
gitmedi8i bir yeri secen bir kisi satin alma karar siirecinin asamalarimi tek tek
incelenmekte ve bir sonraki asamaya ge¢mesi daha uzun zaman almaktadir (Hayta,

2008: 40).
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3.1.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma siirecinin ilk asamasi ihtiyacin ortaya ¢ikmasidir. Thtiyacin ortaya
¢tkmasi i¢in arzulanan durum (kisinin olmak istedigi durum) ile gerg¢eklesen durum
(bir seyin bitmesi, bozulmasi, yetersiz kalmasi, servis ihtiyacinin ¢ikmasi) arasinda
onemli bir fark olmalidir. Bahsedilen 6nemli fark olmadiginda ihtiyag ortaya
cikmayacak ve karar vermek ve tatmin saglamak icin diger asamalara da gerek

kalmayacaktir (Solomon, 2013: 326-327; Odabasi1 ve Baris, 2015: 349).

Satin alma siireci, tiiketici bir ihtiyaci fark ettiginde ya da bu ihtiyag i¢ veya
dis uyarilar tarafindan tetiklendiginde baslamaktadir. igsel bir uyaran getirisi olarak
kisinin normal ihtiya¢ duydugu aclik, susuzluk, barinma vb. karsilanmamasi bir
ithtiya¢ dogurabilecegi gibi; digsal bir uyaran getirisi olarak kisi baskasinda gordiigii
bir seyin kendisinde olmasini istediginde ihtiyac fark edilmektedir. Ornegin, kisi bir
arkadasinin yeni arabasina hayran olabilir veya bir Hawai tatili i¢in bir televizyon
reklam1 gorebilir, bu da bir satin alma yapma olasiligi hakkindaki diistincelere ilham
kaynag1 olmaktadir (Kotler ve Keller, 2012: 189). Tatile gitmeye karar verme siireci
olarak diisiiniiliirse, ilk asama hem ihtiya¢c hem de istek olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Tatil, kisilerin kendilerini iyi hissedebilmek i¢in bedensel ve zihinsel rahatlama
olarak ortaya cikan bir i¢ diirtiidiir. Bununla birlikte sosyal ¢cevrede meydana gelen
bazi gelismeler ve otellerin tanitma cabalar1 sonucu ile de bir dig diirtii olarak ortaya
cikmaktadir. Dolayistyla giinliik rutinden kacis, yogun is temposuna ara vermek,
yasamin giinliik endiseleri gibi sikintilarin agir basmasi sonucu tatil ihtiyaci
dogmaktadir (Goodall ve Ashworth, 1995: 2; Aktaran Karadag, 2008: 31; Giileg,
2006: 144).

Tiiketici ihtiyac1 algiladiktan sonra bunu ¢ézmek i¢in giidiilenmektedir.
Ozetle amac yonlii davranmis ortaya c¢ikmakta ve tiiketici ihtiyacinin tatminini
saglamaya yonelmektedir. Dolayisiyla da satin alma siirecinin diger asamalari, ortaya

¢ikan ihtiyacin nasil ¢oziilecegiyle ilgilidir (Odabas1 ve Barig, 2015: 350).
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3.1.2. Satin Alma Oncesi Arastirma

Bu asama, tiiketicinin bir ihtiyacinin oldugunu fark edince bilgi toplamaya
baslayacag1 ve cesitli bilgiler arayacagi siireci ifade etmektedir (Hatiboglu, 1993:
36). Tiiketici iyi bir karar vermek adina miimkiin oldugunca fazla bilgi toplamaya
calisacaktir (Karafakioglu, 2009: 105). Bu asamada hem igsel hem de dissal
kaynaklardan bilgi toplanabilmektedir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1990: 477,
Kozak, 2008: 223). Icsel bilgi kaynaklari olarak tiiketicinin ge¢mis bilgi ve
deneyimleri kullanilmaktadir. Tiiketici kendi bilgi ve deneyimleriyle ihtiyaci
karsilayabilirse, ek bilgiye ihtiyagc duymayacaktir. Eger bu bilgi yetersiz kalirsa
tilketici dissal bilgi kaynaklarina bagvuracaktir. Digsak kaynaklar icerisinde sosyal
gruplar, internet, gazete, dergi, kitap ya da profesyonel kisi ve kuruluslar, markanin
ya da rakip markalarin satis elemanlar1 yer almaktadir (Islamoglu, 2003: 31-33).
Bunlara ek olarak, tiiketici tatile gitmek istedigi bir destinasyonla ilgili arastirma
yaparken, seyahat acenteleri, otel ve destinasyonlarin kataloglari, web sayfalari,
turizm biirolar1 gibi kaynaklardan da yararlanabilmektedir (Ulker, 2010: 87; Hayta,
2008: 40).

Bir tiiketici, ihtiyacini fark ettikten sonra pazar ile ilgili detayli bir aragtirma
yapmaktadir. Satin alma Oncesi aragtirma ¢esitli boyutlarda gergeklestirilmektedir.
Diger yandan baz1 deneyimli tiiketiciler, sadece goz gezdirmek igin veya piyasadaki
en son gelismelerle ilgili bilgi sahibi olmak i¢in arastirma yapmaktadir. Bu
tiiketiciler stirekli arastirma halindedirler (Karalar, 2006: 301; Solomon, 2013: 327).
Bilgi aramadan sonra gelen asamada yapilan arastirma sonucu bulunan alternatiflerin
degerlendirildigi siireci kapsamaktadir. Bu siirecte tiiketici elindeki verilere gore en

uygun alternatifi belirlemeye c¢aligsmaktadir.
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3.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asama tiliketicilerin, ihtiyaclarim1 belirleyip alternatiflerle ilgili yeterli
bilgi topladiktan sonra, bu alternatifleri karsilastirarak ve degerlendirerek kendisine
en uygun lriin veya hizmeti bulmaya calisacag: siireci ifade etmektedir (Kozak,
2008: 223; Yiikselen, 2008: 146). Degerlendirme yapilirken bazi kriterler s6z
konusudur ve bu kriterlerin iki boyutu mevcuttur. Birincisi segilecek iirlin veya
hizmetin ne gibi Ozellikler tasimasi gerektigi, ikincisi ise tiiketicinin neler
bekledigidir (Hatiboglu, 1993: 37). Tiiketicinin ihtiyacinin acil olarak karsilanmasi
gereken durumlarda, bu asama hizli bir sekilde gegilebilmektedir. Ancak ihtiyag acil
degilse, alternatifler iizerinde daha fazla durulmakta ve bu da zaman alabilmektedir

(Mucuk, 2001: 77; Aktaran Cakan, 2016: 53).

Turizm friinleri ve destinasyonlar1 degerlendirilirken de konaklama tiiri,
konaklanacak tesisin konumu ve ¢ekici 6zellikleri, seyahat amaci, ulasim kolayligi,
kalis siiresi, fiyat, beklentilerin ne kadar karsilandigi, satin alma kolayligi, giivenlik
gibi faktorler tiiketiciler acisindan 6nem arz etmektedir. Fakat tiiketiciler yalnizca bu
faktorlere gore se¢im yapmamakta, bunlarin yaninda iiriiniin veya hizmetin tiiketici
icin ifade ettigi sembolik anlam ve tasidigi duygusal deger de etkili olmaktadir.
Ayrica ge¢mis deneyimler ve cevre tavsiyeleri de géz oniinde bulundurulmaktadir

(Sen Demir, 2010: 28-29; Giileg, 2006: 144-145).

Bu asamada tiiketici, alternatifler arasindaki iiriin veya hizmetlerden hangisi
ile en fazla yarara ve tatmine ulasacagini disiinmekte ve ona ulasmayi
amaclamaktadir (Stokes ve Lomax, 2007: 121; Aktaran Kahraman Gudil, 2014: 23).
Ayrica tiiketiciler, segilecek olan alternatifin toplam riskinin en az olmasina da

dikkat etmektedirler (Odabasi1 ve Barig, 2015: 365).



67

3.1.4. Satin Alma Kararn

Satin alma eylemi, tiiketicinin elde ettigi tiim verileri gozden gegirerek,
mevcut alternatifler arasindan kendisi i¢in en uygun olanlar1 dikkate alarak, satin
alma niyeti olusturdugu ve bu niyeti gergeklestirmeye karar verdigi siireci ifade
etmektedir (Ulker, 2010: 92). Satin alma karar1 ile satin alma niyetinin iki farkl
kavram oldugu da gézden kagirilmamalidir. Her satin alma niyeti kesin olarak karara
dontismemektedir. Bazi faktorlerin araya girmesi ile tiiketici satin almaktan

vazgecebilmektedir (Karafakioglu, 2009: 106).

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen ¢esitli faktorler bulunmaktadir. Bu
faktorlerden ilki tiiketicilerin g¢evresinde bulunan kisilerin tutumlaridir. Tiiketici
kendisi icin Onemli olan kisilerin olumlu ya da olumsuz tutumlarindan
etkilenmektedir. Diger faktor ise beklenmedik durumlardir. Tiketicinin gelirinin
azalmasi, baska bir markanin indirim yapmasi ya da arkadasinin aldigi bir {riinle
ilgili hayal kirikligini dile getirmesi gibi beklenmeyen durumsal faktorler de
tiiketicinin satin alma kararini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir (Kotler ve Armstrong,

2014: 177).

Turizmde tatil yeri karar agamasina gelen potansiyel turistler, planladiklari
tatillerini hayata gecirebilmek i¢in gerekli bilgileri tur operatorleri, Seyahat acenteleri
veya cevrelerindeki tanidiklardan topladiktan sonra riski en az ve kendilerini
memnun ve tatmin edecek tatil tiiriinli se¢mektedirler. Bu asamada kisilerin
gecmisteki deneyimleri ve yapilan promosyonlarin etkisi olduk¢a Onemlidir.
Bolgelerin imaj1, iklimsel o6zellikler, var olan altyapi-iistyap1 olanaklar1 ve sosyal
hayat ve tatil maliyeti, bolge secimini etkileyen faktorler arasinda bulunmaktadir
(Goodall ve Ashworth, 1995: 15; Aktaran Karadag, 2008: 36-37). Satin alma karar1
verilip  se¢cim  tamamlandiginda  tiiketiciler ~ satin  alma  davranmigim

gergeklestireceklerdir. Bunu ise tatil bittikten sonraki davranislar takip edecektir.
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3.1.5. Satin Alma Sonrasi1 Davrams

Satin alma kararini degerlendirmek, satin alma siirecinin son asamasidir. Bu
asamada tiiketici yapmis oldugu satin almanin dogrulugu, etkileri ve sonuclarini
degerlendirerek olumlu ya da olumsuz davramislarda bulunmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2014: 178; Odabas1 ve Baris, 2015: 386-387). Deneyimlerin énemli bir
sonucu memnuniyettir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 123). Dahasi memnuniyet,
tilketim deneyiminin toplam degerlendirmesidir (Johnson ve Fornell, 1991: 272).
Satin alinan iiriin veya hizmetin olumlu olarak algilanmasi memnuniyeti saglamakta
ve kisilerin satin alma sonrasi davranislarini olumlu etkilemektedir (Kotler ve Keller,
2012: 194; Engel, Blackwell ve Miniard, 1990: 481; Sen Demir ve Kozak, 2011: 22).
Bu durumun tersi diisiiniildiigiinde ise satin almanin olumsuz olarak algilanmasi
sonucu memnuniyetsizlik olusacaktir. Memnuniyetsizlik durumunda benzer

ithtiyaclar ortaya ciktiginda tiiketici farkli segeneklere yonelecektir (Hayta, 2008: 41).

Tiiketicinin iirlin ya da hizmeti satin almasiyla siire¢ aslinda tamamlanmig
olmamaktadir. Tiiketim agsamas1 daha sonraki alim kararlarin etkileyebilecek bir dizi
tepkiye yol a¢cmaktadir (Dubois, 2000: 247; Kozak, 2008: 223). Tiiketiciler
gecmislerini anilarinda yeniden yasarken, deneyimle ilgili nostaljiyi hissederken ve
deneyimlerini baskalariyla paylasirken devam etmektedir. Bu nedenle, deneyim
sonrast asama genellikle asir1 nostalji yogunlugu ve kisileraras: iletisim ile
karakterize edilmektedir (Triantafillidou ve Siomkos, 2014b: 128). Bu asamada
tiikketicinin {iriin ya da hizmeti tekrar satin alip almama karari, ¢evrelerindeki kisilere
bu iirlin ve hizmet ile ilgili sdylemleri ve tiiketiciyi sadik hale getirebilmek

pazarlamacilar agisindan oldukga énemlidir (Ulker, 2010: 95).

Turizmde satin alma sonrasi davranig agamasi, tiiketiciler i¢in yasanan tatil
deneyimini degerlendirme asamasidir. Tiiketici tatil sirasinda yasadigi olumlu ya da
olumsuz deneyimleri ile beklentilerinin genel bir degerlendirmesini yapmaktadir.

Degerlendirme sonucuna gore beklentilerinin iistiinde bir deneyim yasayan turist,
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destinasyon veya isletme hakkinda etrafina karsi olumlu davraniglar sergileyecektir
(Giileg, 2006: 145). Turistler ¢iktiklar tatili harcadiklar1 paranin, ¢abanin ve zamanin
karsilig1 oldugu ve faydali oldugu seklinde algilarlarsa memnuniyet olugsmaktadir. Bu
noktada gidilen tatil, turistlerin harcadig1 emege degmis olmaktadir (Yoon ve Uysal,
2005: 47). Ayrica tatil deneyimi sonucunda memnuniyet saglayabilen bir turistin,
daha sonraki siireglerde yine ayni ihtiyaci hissetmesiyle birlikte elde ettigi deneyim
nedeniyle destinasyonu ya da isletmeyi tekrar ziyaret etme egiliminde olabilmesi
miimkiindiir. Dolayisiyla turistin memnun olmast hem kendisinin hem de
etrafindakilerin yine ayni isletmede ya da destinasyonda tatil yapma olasiligini

artiracaktir (Karadag, 2008: 38).

3.2. Tekrar Ziyaret Etme

Isletmelerin ya da destinasyon yoneticilerinin Oncelikli amacit turist
memnuniyeti yaratmaktir. Yasanan yogun rekabet ve turistlerin giderek daha da
bilinglenmesi ile birlikte, memnuniyetin de saglanmasi artan bir ekonomiyi de
beraberinde getirmektedir. Turistlerin daha Once gittikleri bir destinasyondan
memnun bir sekilde ayrilmalari, kisilerde o destinasyonu tekrar gérme istegi
uyandirmasi tekrar ziyaret etme niyeti kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.
Gitelson ve Crompton (1984: 201) yaptiklar1 ¢alismada turistik cazibe merkezlerinin
tekrar eden ziyaretcilere ihtiyaci oldugunu belirterek tekrar ziyaretgilerin Gnemini
vurgulamistir. Yazarlar ¢alisma sonunda ziyareti tekrarlamaya katki saglayan bes
neden tanimlamislardir. Bunlar, memnuniyetsizlikle sonuclanacak bir deneyimin
ortaya c¢ikma riskini azaltmak, destinasyonda aynmi insanlarla karsilagmak,
destinasyona duygusal olarak baglanmak, bir onceki ziyarette kesfedilmemis olan

baz1 yonleri deneyimlemek ve deneyimlerini baska kisilerle paylasmak seklindedir.

Niyetin ilk belirleyicisi olan tutum, bir davranisin genel olumlu ya da
olumsuz degerlendirmesi olarak kavramsallastirilmakta ve ortaya cikan belirli

sonuclarin algilanan olasiligi ile birlikte goze carpan davranigsal inanglardan
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tiretilmekte ve bu sonuglarin degerlendirilmesiyle agirliklandirilmaktadir (Lam ve
Hsu, 2004: 465). Destinasyondan memnun bir sekilde ayrilmis turistlerin
destinasyonu tekrar ziyarete yonelik olumlu tutumlar sergileyecekleri One
stiriilmiistiir ve insanlarin bu destinasyonu yeniden ziyaret etme olasiliklarinin daha
yiiksek olacagi ifade edilmistir (Huang ve Hsu, 2009: 31). Huang ve Hsu (2009)
calismasinda, daha once ziyaret edilen destinasyonun hala yeni goériinmesinin ve
dinlenme ihtiyacin1 karsilayabilmesinin gelecekteki ziyarete karsit olumlu tutumun
gelismesine neden olacagi sonucuna varmistir. Ayrica tekrar ziyaret etmeye yonelik
tutumun niyeti etkiledigi de tespit edilmistir (Lam ve Hsu, 2004; Huang ve Hsu,
2009).

Tekrar ziyaret etme niyeti, yeniden ziyarete karar verme siirecinin baslaticisi
olarak degil, memnuniyetin bir uzantisi olarak ifade edilmistir (Um, Chon ve Ro,
2006: 1143). Destinasyondan memnun bir sekilde ayrilanlarin oray1 tekrar ziyaret
etmek istedikleri goriilmistiir (Kozak ve Rimmington, 2000). Literatiire bakildiginda
tekrar ziyaret etme niyetinin, davranigsal niyetler ve destinasyon sadakati
kavramlarinin alt boyutu olarak ifade edildigini gérmek de miimkiindiir (Harrison ve
Shaw, 2004; Wu, Li ve Li, 2018; Cat1 ve Kocoglu, 2008; Unal, Akkus ve Akkus,
2014). Bir destinasyonu tekrar ziyaret etmek, o destinasyona olan sadakati
yansitabilecegi gibi, destinasyonun ziyaretcilerin beklentilerini karsiladigini da

gostermektedir (Giingor, 2010: 34).

Bir destinasyonu birden fazla ziyaret eden kisiler destinasyon hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmakta ve bu nedenle, seyahat masraflarinin tamami veya bir kismi
i¢in daha verimli bir secim (daha diisiik fiyatlara dayali) yapabilmektedirler. Ote
yandan kalite, motivasyonlar1 arasinda yer aliyorsa, ek ticret ddemeye hazir
olacaklardir. Tatilin parasal olmayan maliyetlerinde bir azalma ve riskten kaginmak

isteme durumlari da ek iicrete tabi olabilmektedir (Alegre ve Juaneda, 2006: 685).
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Turizm sektoriinde bir turistin tekrar gelmesini saglamak olduk¢a 6nem arz
etmektedir. Tekrar ziyaret etme niyeti, turizm endiistrisinde is yagami ve biiylime i¢in
temel faktorlerden biri olarak kabul edilmistir (Pratminingsih, Rudatin ve Rimenta,
2014: 19). Yeni bir turisti kazanmak eldeki turisti tutmaktan daha maliyetli
oldugundan, isletmeler agisindan mevcut turistleri elde tutup yeni turistler kazanarak
bliylimeye calismak hayati Oonem tasimaktadir (Cati ve Kogoglu, 2008: 184).
Oppermann (2000: 78) tekrarlanan ziyaretlerin neden 6nemli oldugunu asagidaki gibi

aciklamstir:
e Tekrarlanan ziyaret, memnuniyetin gerceklestiginin bir gostergesidir,

e Bir destinasyonu birden fazla ziyaret eden kisilerin gelecekte de ayni

davranisi gosterme olasiliklar1 ytiksektir,

e Bir destinasyonu birden fazla ziyaret eden kisiler, destinasyonu

cevresindekilere tavsiye edebilirler,

e Bir destinasyonu birden fazla ziyaret eden kisileri etkilemek icin yapilan
pazarlama harcamalar1 ilk kez gelen turistler i¢in yapilan harcamalardan

azdir.

Ilk kez gelenler ve tekrarlayan ziyaretgiler arasinda farkliliklar oldugu
belirtilmistir (Oppermann, 2000: 80). ikinci veya iiciincii kez ziyaret edenlerin
niyetleri, o destinasyonla ilgili giizel hatiralar1 canlandiracak tanitim ¢abalarindan ve
yeni ¢ekiciliklerle ilgili yayilmis bilgilerden etkilenirken, ilk defa ziyaret edenlerin
tekrar ziyaret niyetleri, daha c¢ok ilk ziyaretlerinin genel performansimdan
etkilenmektedir (Um, Chon ve Ro, 2006: 1142). Yapilan caligmalar tekrar
ziyaretcilerin ilk ziyaretgilere gére daha fazla harcama yaptiklarin1 ve destinasyonda

daha uzun siire kaldiklarini ortaya koymustur (Wang, 2004; Oppermann, 1997).

Alegre ve Juaneda (2006: 686) ana tercihleri yeni yerler, insanlar ve farkli
kiiltiirleri tanimak ve yeni deneyimler yasamak olan ya da degisim yagamak isteyen
turistlerin tekrar ziyaretle ilgilenmeyeceklerini dile getirmistir. Unutulmaz turizm

deneyimleriyle baglantili olarak yapilan calismalar bu diisiinceyi destekler
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niteliktedir. Chandralal ve Valenzuela (2013) ve Coudounaris ve Sthapit (2017)
tarafindan yapilan ¢alismalarda yenilik arayan turistlerin unutulmaz bir deneyime
sahip olmalarina ragmen ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinde olmadiklari

tespit edilmistir.

Unutulmaz turizm deneyimi, bir etkinlik meydana geldikten sonra olumlu
bir sekilde hatirlanan ve hafizada yeniden canlandirilan bir turizm deneyimi olarak
ifade edilmistir. Dolayisiyla olumlu olarak hatirlanmasi, unutulmaz bir deneyime
sahip bireylerin bu deneyimden memnun kaldigini diisiindiirmiistiir. Konuyla ilgili
olarak literatiire bakildiginda ise unutulmaz turizm deneyimlerinin tekrar ziyaret
etmeye yonelik tutum iizerindeki etkisini Ol¢en calismaya rastlanmamistir. Ancak
tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkiledigi ¢alismalar gormek miimkiindiir
(Kim vd. , 2010; Kim, 2009; Ali vd. , 2016; Mahdzar vd. , 2015; Hung vd. , 2016;
Sthapit ve Bjork, 2017; Zhang vd. , 2017).

3.3. Agizdan Agiza Iletisim (WOM)

Agizdan agiza iletisim, piyasalarin sundugu cesitli lirlin ve hizmetler
hakkinda goriis alisverisinde bulunmanin en eski aracidir ve bigimsel olmayan,
isletmenin kontrolii disinda gergeklesen bir iletisim seklidir (Goyette, Ricard,
Bergeron ve Marticotte, 2010: 6; Silverman, 2001: 48; Atesoglu ve Bayraktar, 2012:
96). WOM, yillardir insanlarin bildikleri, hissettikleri ve yaptiklari iizerinde 6nemli
bir etki faktorii olarak bilinmektedir (Argan ve Tokay Argan, 2006: 234).

Westbrook (1987: 261) WOM’u, belirli iriinlerin ya da hizmetlerin
sahipligi, kullanim1 ve 6zellikleri ya da saticilart hakkinda diger tiiketicilere yonelik
olan gayri resmi iletisim sekli olarak tanimlamistir. Anderson (1998: 6) iiriin ve
hizmetlerin degerlendirilmesiyle ilgili 6zel taraflar arasindaki bilgi iletisimi olarak

ifade etmisti. WOM, bireylerin bir iiriin veya hizmet ile ilgili yasadiklari
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deneyimleri birbirleriyle paylagarak isletmelere yeni misteriler kazandirmasi olarak
da tanimlanabilmektedir (Yakin, 2011: 4). Ayrica WOM, {icretsiz reklamin lakab1
olarak da ifade edilmistir (Buttle, 1998: 243).

WOM, genellikle birbirini tamiyan kisiler arasinda ve giinlik yasamda
herkesin farkinda olarak veya olmadan bagvurdugu bir iletisim, bir bilgi aktarma
seklidir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda da etkisi oldukga biiyiiktiir (Atesoglu
ve Bayraktar, 2012: 97; Kawakami, Kishiya ve Parry, 2013: 19). Bireylerin tekrar

satin alma veya degistirme isteklerine yon veren bir etkendir (Marangoz, 2007: 397).

WOM, bir isletmenin seffaf ve sosyal olarak sorumlu olma gabalarina
yonelik tiiketici algisindan  ve tiiketicilerin igletmeye olan giiveninden
etkilenmektedir (Kang ve Hustvedt, 2014: 256). Bir deneyim ozellikle keyifli
ve/veya faydali oldugunda, tiiketiciler arkadaslarini ve ailelerini davranisa katilmaya

tesvik etmek i¢in motive olmaktadirlar (Babin, Lee, Kim ve Griffin, 2005: 135).

WOM, tiiketicilerin isletmeler ve onlarin sunduklarina dair bilgileri
edindikleri 6nemli bir pazar olgusudur. Ciinki WOM, genellikle tiiketicilerin
giivenilir olarak gordiigli kaynaklardan (6rnegin meslektas referans gruplari)
olusmaktadir ve tiiketicilerin degerlendirmelerinde bu kaynaklar araciligiyla alinan
bilginin ticari kaynaklardan (6rnegin, reklamlar ve hatta tiiketici raporlari gibi
tarafsiz yayinlar) alinanlara gore ¢ok daha giiclii bir etki yarattigr diisiiniilmektedir
(Laczniak, DeCarlo ve Ramaswami, 2001: 57). WOM, en samimi satig elemanindan
bile ¢ok daha giivenilirdir. Ayrica reklam ve dogrudan postaya gore daha fazla insana

ve daha hizli bir sekilde yayilabilmektedir (Silverman, 2001: 48).

Satin alma islemini gerceklestirme kararini veren tliketici, iirlinii veya
hizmeti hem denemek hem de risk almamak istemektedir. Deneyim elde etmek igin
ya kendisi dogudan denemeli ya da diger bireylerin deneyimlerinden

faydalanmalidir. Kendi deneyimi (dogrudan deneyim) para ve zaman kaybi gibi
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sonuclara yol acabilecegi i¢in diger bireylerden WOM yoluyla deneyimleri hakkinda
bilgi sahibi olup satin alma kararin1 olusturmaktadir. Bagkalarmin deneyimlerinden
bilgi edinmek yani dolayli deneyim dogrudan deneyimlerden daha iyi sonuglar
vermektedir. Ayrica WOM ile gelen bilgiler tiiketiciye zaman kazandirmakta ve bu
bilgileri kendi cabalartyla elde etmeye calismalari diisiiniildiiglinde daha ucuza

gelebilmektedir (Silverman, 2001: 49-51).

WOM iletisimleri, yiiz ylize, telefon, e-posta, posta listesi veya bagka
herhangi bir iletisim araciyla ortaya ¢ikabilmektedir (Silverman, 2001: 48). Ayrica
bir WOM iletisimi hem kisisel hem de kisisel olmayan kaynaklara dayanmaktadir.
Arkadaslar, aile ve tanidiklar kisisel tavsiye kaynaklaridir. Gazetelerde, dergilerde,
0zel yayinlarda, ¢evrimici tartisma forumlarinda ve uzman sistemlerde gazeteciler,
kose yazarlari, tiiketiciler ve uzmanlar tarafindan yazilan kdse yazilari, makaleler ve
yorumlar da kisisel olmayan tavsiye kaynaklaridir (Goyette, Ricard, Bergeron ve

Marticotte, 2010: 8).

Tiiketiciler bir liriin veya hizmetten memnun kaldiklarinda, pozitif WOM
ortaya c¢ikmakta; oOte yandan, beklentileri ve algilar1 basarili bir sekilde
gerceklesmediginde negatif WOM ortaya ¢ikmaktadir (Barreto, 2014: 642; Ladhari,
2007: 1093). Pozitif WOM hos, canli ya da yeni deneyimler, bagkalarina tavsiyeler
ve hatta géze ¢arpan bir goriintii gibi ornekleri icerirken; negatif WOM ise {iriin
reddi, hos olmayan deneyimler, sOylenti ve 0Ozel sikayetler gibi davranislar
icermektedir (Anderson, 1998: 6). WOM’da negatif iletisimin, pozitif iletisimden
daha hizli bir bi¢imde yayildigi kabul edilmektedir (Argan ve Tokay Argan, 2006:
234).

WOM, satin almadan once veya sonra dile getirilebilmektedir. Satin alma
oncesi bilgi i¢in 6nemli bir kaynak olarak kullanildiginda bir girdiyi, satin alma veya
deneyimden sonra kullanildiginda bir ¢iktiy1 ifade ettigi belirtilmistir (Buttle, 1998:
245).
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Turizmde WOM’un kullanimi biiylik Ol¢lide hissedilmektedir. Ciinkii
insanlar tatillerinden, katildiklar1 turlardan, aktivitelerden, is gezilerinden veya
konakladiklar1  yerden  dondiiklerinde  deneyimlerini  paylasma  ihtiyaci
duymaktadirlar. Gezdigi, gordiigii, kaldigr yer ihtiyacin1 karsilasmissa yahut
beklentileri gerceklesmigse olumlu tavsiyede bulunma egiliminde olabilmektedirler.
Destinasyondaki deneyimlerini paylasarak, o destinasyona, yoreye veya bolgeye
gitmeleri konusunda ¢evresindekileri yonlendirebilmektedirler. Ancak yasamis
oldugu deneyim sonucu memnuniyetsizlik olusmussa, bu kez de gitmemeleri i¢in
cevresindekilere olumsuz tavsiyelerde bulunabilmektedirler. Dolayisiyla bir kisinin
yasadig1 bir deneyimi bagkalarina tavsiye ettiginde WOM’u bir ¢ikt1, aldig tavsiye
ile satin alma kararini veren kisinin ise WOM’u bir girdi olarak kullandigini

sOylemek miimkiindiir.

Bu c¢alismada pozitift WOM ele alinmakta ve bir c¢ikti olarak
kullanilmaktadir. Konuyla ilgili olarak unutulmaz turizm deneyimlerinin WOM’u
pozitif yonde etkiledigi ¢caligmalari gormek miimkiindiir (Kim, 2009; Chandralal ve
Valenzuela, 2013; Coudounaris ve Sthapit, 2017; Yadav ve Krishnan, 2017a).

3.4. Nostalji Yogunlugu

Nostalji, Tiirk Dil Kurumu tanimlamasiyla “ge¢miste kalan giizelliklere olan
0zlem duygusu ve bu duygunun baskin bir duruma gelmesi, ge¢misseverlik,
giindediin” ve “degisime karsi duyulan korku sonucu ge¢mise siginma duygusu,
gecmisseverlik, giindediin” anlamlarina gelmektedir (http://www.tdk.gov.tr, Erigsim 6
Nisan 2018). Nostalji Yunancadan tiiremis bir kelime olmakla birlikte, ‘eve ya da
ana vatana doniis’ anlamina gelen ‘nostos’ ve ‘keder ve aci ¢ekmek anlamina gelen

‘algos’ un biitiinlesmesinden olugmaktadir (Bartoletti, 2010: 24-25).
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Baker ve Kennedy (1994: 169) nostaljiyi, gecmisten gelen bir deneyim,
iriin ya da hizmet i¢in duygusal ya da aci tatli bir 6zlem olarak tanimlamistir.
Holbrook ve Schindler (2003: 108) nostaljiyi “bir kisinin gengliginde (erken
eriskinlik doneminde, ergenlikte ve ¢ocuklukta) daha yaygin olan nesneler (insanlar,
yerler vb. seyler) ile iliskili deneyimlerine dogru bir tercih (genel begeni ya da
olumlu tutum) olarak tanimlamaktadir. Nostalji, ¢ocukluk, ergenlik veya erken
yetiskinlik doneminde baglayan ve bir Oomiir boyu siiren bir fenomeni temsil
etmektedir (Holbrook ve Schindler, 2003: 124). Benzer sekilde Fairley de (2003:
287-288) nostalji kavramini, kisinin gengcken ya da sosyallesme ya da medya
araciligiyla dolayli olarak o6grendigi nesnelere (insanlar, yerler, deneyimler vb.)
dogru bir tercih (genel begeni, olumlu tutum veya olumlu duygu) olarak

tanimlamaktadir.

Nostalji, gecmise yonelik kisiler, nesneler, fikirler ve deneyimler iizerine
yanstyarak meydana getirilen olumlu bir karmasik duygu, his veya ruh hali olarak
kavramsallastirilmistir. Nostaljiden, tiziintii ve kayip hissinden olusan “aci tath” bir
duygu olarak séz edilmekle birlikte, tepki, genel olarak siikran, sicaklik, seving,
masumiyet ve sevgi igeren olumlu ve hos tepki olarak kabul edilmektedir (Holak ve
Havlena, 1998: 217-218; Verma ve Rajendran, 2017: 979). Nostalji, gegmisten gelen
bir deneyim, iiriin veya hizmet i¢in hassas ve 6zlem igeren duygulardir (Otay Demir,
2011: 30). Yasanan duyguda belli bir miktarda hiiziin olmakla birlikte mutluluk da
vardir (Baker ve Kennedy, 1994: 169).

Nostalji antropoloji, tarih, psikoloji ve pazarlama dahil ¢esitli alanlarda
aragtirmacilarin  dikkatini ¢ekmistir. Pazarlamacilar nostaljiyi resimler, objeler,
miizikler, kokular veya filmlerle ge¢mise donme arzusu olarak ifade etmislerdir.
Nostaljiyi meydana getirebilmek igin pazarlamacilar, tiiketicilerin fantezilerini,
anilarin1 yakalamaya ¢aligmaktadirlar (Belk, 1991: 116; Aktaran Keskin ve Memis,
2011: 194).
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Nesneler ve olaylar (dogum giinleri, tatiller ve toplantilar gibi) kendileriyle
iligkili insanlarin giiclii anilarin1 uyandirma egilimindedir. Nostalji, hos ve hos
olmayan duygulari, olumlu ve olumsuz diislinceleri icermekte ve duygularin bu "aci
tatl" niteligi, nostaljik durumun ayirt edici bir 6zelligi olmaktadir. Zaman agisindan,
bireyin hayatinda, muhtemelen on ila yetmis yil arasinda degisen daha onceki bir
doneme atifta bulunmakta ve gecmis deneyimlerin 6nyargili veya segici bir sekilde
geri cagrilmasina yol agmaktadir. Gegmis olaylart veya deneyimleri bireylerle
iliskilendiren nostaljidir (Havlena ve Holak, 1991: 323; Holak ve Havlena, 1992:
380-387; Holbrook ve Schindler, 2003: 122). Nostaljik duygulara sahip olmak igin,
bireylerin ister yagsanmis ister 6grenilmis olsun gegmise ait anilar1 olmalidir. Nostalji

ve hafiza ayrilmaz bir sekilde baglantilidir. (Fairley, 2003: 286-288).

Nostalji, bireysel deneyimlerden kaynaklanabilecegi gibi uzak gegcmise ve
atalarin deneyimlerine de dayanabilmektedir. Deneyimlerin &zelliklerine gore de
“gercek, canlandirilmis ve toplumsal nostalji” ya da “tarihsel ve kisisel nostalji”
olarak smiflandirilmaktadir. Kisisel ve gergek nostalji, gecmiste elde edilen
deneyimlere ve bu gegmiste yasanan deneyimin hissettirdigi duygulara yoneliktir. Bu
nostalji tiirli ancak kisisel deneyimlerle kazanilabilmektedir. Nostalji, ayrica
insanlara hayatlarindaki onemli gegitlerden sonra Kimliklerini devam ettirme izni
vermektedir (Davis, 1979: 19; Aktaran Otay Demir, 2011: 31). Tarihsel ya da
canlandirilmis nostalji, anlatilan ge¢misle dogrudan (kisisel) deneyimin olmadigi
nostaljidir ve sevilen birinin gozlerinden anlagilabilmekte, &ykiilerinden
hatirlanabilmektedir (Stern, 1992: 16; Baker ve Kennedy, 1994: 171). Toplumsal
nostalji bir kiiltiirti, nesli ya da ulusu temsil eden bir gegmise duyulan aci-tath 6zlem
olarak ifade edilmektedir. Toplumsal nostalji bireysel bir olguyu ifade etmemektedir;
tersine, ayn1 baglamda sunuldugunda benzer bir zeminden gelen bireyler arasinda
duyguyu daha tutarli hale getiren toplumcu bir kavramdir (Eser, 2007: 119). Havlena
ve Holak’in (1996) nostaljinin yapisin1 ve dogasini tiiketicilere dort nostalji sinifinda
(kisisel, kisilerarasi, kiiltiirel ve sanal) kolajlar gostererek arastirdiklari galisma

sonucunda tiiketicilerin zihninde bu dort sinifin varligi dogrulanmistir.
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Nostalji yogunlugu ise, bireylerin daha dnceki bir donemin 6zlemi ile iliskili
duygularinin giicii olarak ifade edilmistir (Reisenwitz, Iyer ve Cutler, 2004: 58).
Yani bireylerin ge¢misi hatirlama derecesidir. Nostalji yogunlugu, nostaljik nesneler
(geemis insanlar, yerler ve seyler) gibi dis uyaricilar tarafindan tetiklenmektedir.
Tetikleyiciler nostaljiyi baslatmakta ve biiyiik Olciide yogunlugu belirlemektedir.
Farkl1 insanlarin farkli derecelerde nostaljiye sahip oldugu aciktir. Insanlarin ge¢mis
yerler hakkinda ytiksek nostalji yogunlugu yasamasi, bu yerleri ¢ok ve sik 6zledikleri
anlamina gelmektedir. Nostalji yogunlugu esnektir. Hizl1 bir sekilde yaratilabilmekte
ve ¢ok hizli bir sekilde yok olabilmektedir. Ornegin bir kisi, belli bir yogunluk
seviyesinde nostaljiyi baslatan eski tanidik bir miizigi dinleyebilmekte, ancak daha

sonra miizik sona erdiginde nostalji hizla kaybolabilmektedir (Jiang, 2017: 6-8).

Triantafillidou ve Siomkos (2014a: 535-536) akisa kapilma, haz ve kagisin
nostaljik deneyimlere neden oldugunu savunmaktadir. Dolayisiyla nostaljik
deneyimleri bir deneyim boyutu degil deneyim c¢iktist olarak ele almaktadirlar.
Nostalji kisisel bir deneyimin ¢iktist oldugundan, deneyimlerin nostaljik anlamlar
tasidig1 one siiriilmustiir (Triantafillidou ve Siomkos, 2013: 199; Triantafillidou ve
Siomkos, 2014b: 132).

Literatiirde c¢esitli deneyim boyutlarinin nostalji yogunlugu iizerindeki
etkisinin incelendigi ¢aligmalar1 gormek miimkiindiir (Kircova ve Erdogan, 2017; Ali
ve Kim, 2015; Ali, 2015; Triantafillidou ve Siomkos, 2013; Triantafillidou ve
Siomkos, 2014a, 2014b). Ayrica bu ¢aligmalarin bazilarinda nostalji yogunlugunun
memnuniyet, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme davranislart tizerindeki etkisi de

incelenmistir.

Gegmise yonelik tutumlar tiiketici kararlari iizerinde etkiye sahiptir ve
geemise yonelik bir begeni, geng olarak satin alinan {iriinlerin bir yetigkin olarak
satin alinma olasiligini artirmaktadir (Schindler ve Holbrook, 2003: 295; Sierra ve

McQuitty, 2007: 100). Ali (2015) tarafindan yapilan ¢alismada, nostaljinin miras
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alan1 turist deneyimleri ile davranigsal niyetler arasinda kismi aracilik etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Caligma, miras alani turistlerin deneyimlerinin nostaljik
duygular gelistirmesi halinde davranigsal niyetlerin daha anlamli bir gostergesi

olabilecegini ortaya koymaktadir.

Tung ve Ritchie (2011a), yashi kesimin unutulmaz deneyimlerinin
Ozelliklerini belirlemeye yonelik yapmis olduklar1 calismada, bireylerin gecmise
0zlem duyarak nostalji yasadiklar1 sonucuna varmislardir. Yadav ve Krishnan
(2017b), Hindistan’da yiizen ev turistlerinin unutulmaz turizm deneyimleri ile
nostalji yogunlugu ve hafizanin canli dogasi arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Calisma sonuclarma gore hem nostalji yogunlugu hem de hafizanin canlilig1 ile
unutulmaz turizm deneyimleri arasinda pozitif ilisgki bulunmustur ve nostalji
yogunlugu canliliga gére daha giiclii bir iligskiyi icermektedir. Lee (2015), Tayvan’da
miras alan1 olan eski bir tren istasyonunun yeniden yapilandirilmasiyla olusturulan
bir restoranda motivasyon, nostalji ve unutulmaz turizm deneyimleri arasindaki
iliskileri incelemistir. Calisma sonuglarina goére, nostalji ve unutulmaz turizm
deneyimleri arasinda pozitif iliski tespit edilmistir. Ayrica ¢alisma nostaljinin kisisel
duygularin unutulmaz turizm deneyimleri tizerindeki etkisine aracilik ettigi sonucunu

da dogrulamistir.

Yapilan ¢alismalarin incelenmesinden sonra bu c¢alismada, nostalji
yogunlugu bir cikti olarak ele alinacak olup, unutulmaz turizm deneyimlerinin

nostalji yogunlugu tlizerindeki etkisine bakilacaktir.
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DORDUNCU BOLUM

KUSAKLAR ACISINDAN UNUTULMAZ TURIZM
DENEYIMLERI ALGISININ SATIN ALMA SONRASI
DAVRANISLAR UZERINDEKI ETKISINE YONELIK BiR

ARASTIRMA

Bu boliimde arastirmanin konusu ve amaci, Onemi, sinirliliklari ve
metodolojisiyle 1ilgili bilgiler sunulmustur. Boliimiin sonunda da arastirma
bulgulariyla 1ilgili bilgiler derlenmistir. Arastirmanin bulgular1 kapsaminda
katilimcilarin demografik o6zellikleri, tanimlayici istatistikler, hipotez testlerine
yonelik yapilan tek yonlii varyans analizi ve yapisal esitlik modeline yonelik bulgular

degerlendirilmistir.

4.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Gliniimlizde her gecen giin kiiresellesmenin artmasi, hizli teknolojik
gelismelerin yasanmasi ve bu teknolojilerin kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte
glinimiiz turist profili de degisime ugramaktadir. Farkli kusaklarda yer alan
bireylerin farkli ihtiyag ve istekleri olabilecegi gibi, bu ihtiya¢ ve isteklerinin
karsilanmasi disinda bireyler farkli, zenginlestirilmis ve essiz deneyimler yasamak
istemektedirler. Bu noktada bireylere unutulmaz deneyimler yasatma ve onlarin
beklentilerinin ¢ok {listiine ¢ikma sorumlulugu destinasyon yoneticilerine ve turizm
isletmelerine diismektedir. Bunu basaran isletmeler ve destinasyon yoneticileri
memnun turist profili ¢izeceklerdir. Destinasyondan memnun bir sekilde ayrilan
turistler bir sonraki tatillerinde tekrar ayn1 destinasyona gidebilecekleri gibi, yakin
cevreleriyle bu deneyimi paylasarak, bu destinasyona yeni turistler de kazandirmis

olacaklardir.
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Bu arastirmanin amaci, farkli kusaklardaki bireylerin unutulmaz turizm
deneyimleri algisin1 incelemek, bu deneyimlerin kusaklarda farklilastigi noktalar
tespit etmek ve bireylerin sahip oldugu bu unutulmaz turizm deneyimlerinin nostalji
yogunlugu, tekrar ziyaret etme ve agizdan agiza iletisim {izerindeki etkilerini ortaya

koymaktir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Unutulmaz turizm deneyimleri, sadece tatil sirasindaki anlik duygulardan
ibaret olmayip, deneyim Oncesi asamadan, deneyim esnasinda ve deneyim
sonrasindaki hatirlama asamasina kadar, biitiin bir tatilin hatirlanmasi siirecini igeren
zaman diliminde, bireylerin ge¢mis turizm deneyimlerini degerlendirmesine dayanan
uzun bir siire¢ olarak ifade edilmistir. Bir tatil sonrasi turistler i¢in geriye kalan tek
sey, o deneyime ait hatirlananlardir. Hafizalara kazinan ve hatirlanabilir birer ani
olarak kalan deneyimler turistler i¢in oldukca Onemlidir. Aym1 zaman araliginda
dogmus, ayni tarihsel olaylarin i¢inde bulunmus, ayni donemi yasamis, ayni
toplumsal kosullarda sosyallesmis bireylerin olusturdugu topluluklar ise kusak olarak
ifade edilmekle birlikte, her kusagin kendine has 0zellikleri bulunmaktadir.
Dolayisiyla farkli kusaklardaki bireylerin deneyimlerinin de farkli olacag:

diistiniilmektedir.

Literatiirde tiiketici, ziyaret¢i, turist ve seyahat deneyimi iizerine yapilan
caligmalar1 gormek miimkiindiir. Ancak “Unutulmaz Turizm Deneyimi” kavrami bu
alanda oldukc¢a yeni arastirma konusudur. Unutulmaz turizm deneyimi kavrami ile
ilgili yabanci literatiirde caligmalar olmakla birlikte yerli literatiirde bu kavramla
ilgili ¢ok az sayida caligmaya rastlanmigtir. Bu nedenle yerli literatiire katki
saglamak, ayrica kusak farkliliklarina gore unutulmaz turizm deneyimlerini
degerlendirmek agisindan bu calisma 6nem arz etmektedir. Calismanin kusaklar
acisindan degerlendirilmesiyle bu ¢alismanin yazinda ilk ¢aligmalardan biri olacagi

ongoriilmektedir. Diger taraftan bu caligmanin literatiire katkisinin yaninda ileride
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yapilacak olan ¢alismalara, turizm isletmecilerine ve destinasyon ydneticilerine de

yol gbstermesi agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

4.3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin  metodolojisi kisminda; arastirmanin modeli, arastirmanin
hipotezleri, aragtirmanin degiskenleri, 6érnekleme siireci, veri toplama yontemi ve
arastirmada kullanilan 6lceklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizlerine iliskin bilgiler

sunulmustur.

4.3.1. Arastirmanin Modeli

Yazin taramasi sonucunda olusturulan arastirma modeli Sekil 3’ te

sunulmustur.

Tekrar Ziyaret Etme

e Tekrar Ziyaret Etmeye
Yonelik Tutum
e Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Unutulmaz Turizm
Deneyimi

Hedonizm

Ferahlik
Yerel Kiiltiir
Katilim
Anlamlilik

v

Agizdan Agiza iletisim

Bilgi
Yenilik

Nostalji Yogunlugu

Sekil 3: Arastirmanin Modeli
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4.3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modeline gore test edilecek hipotezler asagida gdsterilmistir;

Hi: Unutulmaz turizm deneyimi boyutu algilar1 kusaklara gore farklilagmaktadir.

Hia: Hedonizm algilar1 kusaklara gore farklilagsmaktadir.

Hib: Ferahlik algilar1 kusaklara gére farklilagmaktadir.

Haic: Yerel kiiltiir algilar1 kusaklara gore farklilagmaktadir.

Hid: Katilim algilar1 kugaklara gore farklilagsmaktadir.

Hie: Anlamlilik algilar1 kusaklara gore farklilasmaktadir.

Has: Bilgi algilar kusaklara gore farklilasmaktadir.

Hig: Yenilik algilar1 kugaklara gore farklilagmaktadir.

H2: Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum

tizerinde etkileri vardir.
Hza: Hedonizmin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum {izerinde etkileri vardir.
Hazb: Ferahligin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum {izerinde etkileri vardir.

Hac: Yerel kiiltlirlin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum {izerinde etkileri

vardir.

H2q: Katilimin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum tizerinde etkileri vardir.
H2e: Anlamliligin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum {izerinde etkileri vardir.
Hof: Bilginin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum tizerinde etkileri vardir.

H2g: Yeniligin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum tizerinde etkileri vardir.

Hs: Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde

etkileri vardir.
Haza: Hedonizmin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkileri vardir.
Hasb: Ferahligin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde etkileri vardir.

Hac: Yerel kiiltiiriin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkileri vardir.
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Hasd: Katilimin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde etkileri vardir.
Hse: Anlamliligin tekrar ziyaret etme niyeti izerinde etkileri vardir.
Has: Bilginin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkileri vardir.
Hsg: Yeniligin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde etkileri vardir.

Has: Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin agizdan agiza iletisim tizerinde etkileri

vardir.
Haa: Hedonizmin agizdan agiza iletisim lizerinde etkileri vardir.
Hap: Ferahligin agizdan agiza iletisim tizerinde etkileri vardir.
Hac: Yerel kiiltiiriin agizdan agiza iletisim tlizerinde etkileri vardir.
Had: Katilimin agizdan agiza iletisim tizerinde etkileri vardir.
Hae: Anlamliligin agizdan agiza iletisim tizerinde etkileri vardir.
Has: Bilginin agizdan agiza iletisim iizerinde etkileri vardir.
Hag: Yeniligin agizdan agiza iletisim iizerinde etkileri vardir.

Hs: Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin nostalji yogunlugu iizerinde etkileri

vardir.
Hsa: Hedonizmin nostalji yogunlugu tizerinde etkileri vardir.
Hsb: Ferahligin nostalji yogunlugu tizerinde etkileri vardir.
Hsc: Yerel kiiltiiriin nostalji yogunlugu iizerinde etkileri vardir.
Hsd: Katilimin nostalji yogunlugu iizerinde etkileri vardir.
Hse: Anlamliligin nostalji yogunlugu {izerinde etkileri vardir.
Hsf: Bilginin nostalji yogunlugu iizerinde etkileri vardir.

Hsg: Yeniligin nostalji yogunlugu iizerinde etkileri vardir.
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4.3.3. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin degiskenleri kisminda bagimsiz degisken olan unutulmaz
turizm deneyimi ve bagimli degiskenler olan tekrar ziyaret etme, agizdan agiza

iletisim ve nostalji yogunlugu 6lceklerine iliskin bilgiler sunulmustur.

4.3.3.1. Unutulmaz Turizm Deneyimi Ol¢egi

Unutulmaz turizm deneyimi 6l¢egi, Kim, Ritchie ve McCormick (2012)’1n
calismalarindan almmistir. Olgek, 7 boyut ve 24 ifadeden olusmaktadir. Boyutlar;
hedonizm, ferahlik, yerel kiiltiir, katilm, anlamlilik, bilgi ve yenilik’tir.
Katilimcilardan, yargilara, 7°1i Likert Olgegi kullanarak (1=Hi¢ deneyimlemedim,
7=Olduk¢a ¢ok deneyimledim) cevap verilmesi istenmistir. Unutulmaz turizm
deneyimi boyutlarin1  6lgmede kullanilan ifadeler ve kodlar, Tablo 3° te

gosterilmistir.

Tablo 3: Unutulmaz Turizm Deneyimi Olgegini Olgmede Kullanilan ifadeler ve Kodlar

Unutulmaz Turizm Deneyimi

ifadeler Kod

Hedonizm (H_D)

Yeni bir deneyim yasadigim i¢in ¢ok heyecanlandim. HD1
Bu deneyim sirasinda gesitli aktivitelere katildim. HD2
Bu deneyimden gergekten keyif aldim. HD3
Deneyimim heyecan vericiydi. HD4

Ferahlik (F_R)

Deneyimim ozgiirlestiriciydi. FR1
Ozgiirliik duygusundan keyif aldim. FR2
Deneyimim ferahlaticiydi, canlandiriciydi. FR3

Bu deneyim ile yeniden canlandim. FR4
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Yerel Kiiltiir (Y_K)

Yerel halk hakkinda iyi bir izlenim edindim. YK1
Yerel kiiltiirii yakindan deneyimleme firsatim oldu. YK2
Destinasyondaki yerel halk samimiydi, cana yakindi. YK3
Katihm (K_T)
Gergekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret ettim. KT1
Gergekten yapmak istedigim aktivitelerden keyif aldim. KT2
Bu turizm deneyiminin ana faaliyetleri ile ilgilendim. KT3
Anlamhlik (A_N)
Deneyimim sirasinda anlamli seyler yaptim. AN1
Deneyimim sirasinda 6nemli seyler yaptim. AN2
Bu deneyimden sonra kendimle ilgili bir seyler 6grendim. AN3
Bilgi (B_L)
Deneyimim kesfediciydi. BL1
Bu deneyimimden bir¢ok bilgi elde ettim. BL2
Bu deneyimimle yeni bir kiiltiir 6grendim. BL3
Yenilik (Y_N)
Hayatta bir kez yasanabilecek tiirden bir deneyim yasadim. YN1
Benzersiz bir deneyim yasadim. YN2
Bu deneyimim 6nceki turizm deneyimlerimden farklrydi. YN3
Bu turizm deneyimi sirasinda yeni seyler (yiyecek, aktivite gibi) deneyimledim. YN4

4.3.3.2. Tekrar Ziyaret Etme Ol¢egi

Tekrar ziyaret etme Olcegi, Huang ve Hsu (2009)’nun caligmalarindan

almmistir. Olgek, 2 boyut ve 9 ifadeden olusmaktadir. Boyutlar, tekrar ziyaret

etmeye yonelik tutum ve tekrar ziyaret etme niyeti’dir. Katilimecilardan, yargilara,

7°1i Likert Olgegi kullanarak (1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Tamamen katiliyorum)

cevap verilmesi istenmistir. Tekrar ziyaret etme boyutlarini 6lgmede kullanilan

ifadeler ve kodlar, Tablo 4’ te gosterilmistir.
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Tablo 4: Tekrar Ziyaret Etme Olcegini Olcmede Kullamlan ifadeler ve Kodlar

Tekrar Ziyaret Etme

ifadeler Kod
Tekrar Ziyaret Etmeye Yonelik Tutum (Z_T)
Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu tekrar ziyaret etmek zevkli olabilir. ZT1
Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu tekrar ziyaret etmek hos olabilir. ZT2
Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu tekrar ziyaret etmek eglence dolu olabilir. ZT3
Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu tekrar ziyaret etmek tatmin edici olabilir. ZT4
Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyon tekrar ziyaret etmeye deger. ZT5
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (Z_N)

Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu yakin gelecekte tekrar ziyaret etmeye ZN1
niyetliyim.
Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu yakin gelecekte tekrar ziyaret etmeyi N2
planliyorum.
Bu unutulmaz deneyimi yagadigim destinasyonu yakin gelecekte ziyaret etme ZN3
arzusundayim.
Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu yakin gelecekte muhtemelen tekrar N4

ziyaret etmis olacagim.

4.3.3.3. Ag1izdan Agiza Iletisim Olgegi

Agizdan agiza iletisim Olgegi, Goyette vd. (2010)’nin ¢aligmalarindan

almmistir. Olgek, 6 ifadeden olusmaktadir. Katilimcilardan, yargilara, 7°li Likert

Olgegi kullanarak (1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Tamamen Kkatiliyorum) cevap

verilmesi istenmistir. Agizdan agiza iletisimi 6lgmede kullanilan ifadeler ve kodlar,

Tablo 5’ te gosterilmistir.

Tablo 5: Agizdan Agiza iletisim Olgegini Olgmede Kullamilan ifadeler ve Kodlar

Agizdan Agiza iletisim (W_M)

ifadeler Kod
Bu unutulmaz tatil deneyimimi ¢evremdeki insanlara tavsiye ettim. WM1
Bu unutulmaz tatil deneyimimin iyi yonlerinden bahsederim. WM2
Bu unutulmaz tatil deneyimimi bagkalarina anlatmaktan gurur duyarim. WM3
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Agizdan Agiza iletisim (W_M)

ifadeler Kod
Insanlarin bdyle bir deneyimi yasamasini siddetle tavsiye ederim. WM4
Bu tatil deneyimim hakkinda baskalarina ¢ogunlukla olumlu seyler sdylerim. WM5
Bu unutulmaz tatil deneyimimden baskalarina olumlu sekilde bahsettim. WM6

4.3.3.4. Nostalji Yogunlugu Olgegi

Nostalji yogunlugu o6lgegi, Holak ve Havlena (1998)’nin calismalarindan
alinmustir. Olgek, 4 ifadeden olusmaktadir. Katilimcilardan yargilara, 7°1i Likert
Olgegi kullanarak (1=Kesinlikle katilmiyorum, 7=Tamamen katiliyorum) cevap
verilmesi istenmistir. Nostalji yogunlugunu 6lgmede kullanilan ifadeler ve kodlar

Tablo 6’ da gosterilmistir.

Tablo 6: Nostalji Yogunlugu Olcegini Olgmede Kullanilan ifadeler ve Kodlar

Nostalji Yogunlugu (N_Y)

ifadeler Kod
Deneyimim sirasinda ge¢mige 6zlem duydugumu hissettim. NY1
Deneyimim sirasinda ge¢irdigim zaman oldukga nostaljikti. NY2
Benim i¢in ¢cok mutluluk verici bir deneyimdi. NY3
Deneyimim sirasinda gegmisi yeniden yasama arzusu hissettim. NY4

4.3.4. Ornekleme Siireci

Bu calismanin evrenini Tiirkiye’de yasayan ve tatil, eglence, is, kongre,
toplant1, tanidik ziyareti, egitim, saglik, macera vb. amaglarla farkli bir destinasyonu

ziyaret eden tiiketiciler olusturmaktadir.
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Altunisik vd. ’lerine gore, ideal evren ve gercekei evren olmak lizere iki
farkli evren tiiri mevcuttur. Yazarlar ideal evreni, arastirmaci i¢in herhangi bir
sinirliligin - olmadig1 ¢alismalarda kabul edilebilecek evren tilirii olarak ifade
etmiglerdir (2012: 133). Dolayisiyla bu arastirmanin evreni ideal evren olarak

degerlendirilmistir.

Arastirma i¢in gerekli 6rneklem biyiikligiinii tespit edebilmek i¢in Giirbiiz
ve Sahin (2014: 125)’nin “Farkli Evrenler I¢in Kabul Edilebilir Asgari Orneklem
Biyiikliikleri” tablosundan yararlanilmigtir. S6z konusu tabloda %95 giiven
diizeyinde 250.000 ve iistiindeki evren biiyiikliikleri i¢in gerekli 6rneklem biiyiikligi
384 olarak ifade edilmistir. Bu c¢alismada da oOrnek biyikligi 384 olarak

belirlenmistir.

Deneklere zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle kolayda 6rnekleme teknigi
kullanilarak ulagilmistir. Anket uygulamasi 12 Mart — 16 Nisan 2018 tarihlerinde

gergeklestirilmis ve kullanilabilir 510 veri elde edilmistir.

4.3.5. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, kapali uglu sorularin yer aldig: ve
sorularin 6nceden hazirlandig1 anket yontemi kullanilmistir. Aragtirmada kullanilan

anket formu EK’ te sunulmustur.

Anket 5 boliimden ve 56 sorudan olusmaktadir. Birinci boliimde unutulmaz
turizm deneyimini 6l¢en 24 soru, ikinci boliimde nostalji yogunlugu o6lgen 4 soru,
ticlinci bollimde tekrar ziyaret etme kavramini 6lcen 9 soru, dordiincii boliimde
agizdan agiza iletisimi 6lgen 6 soru ve son boliimde de demografik bilgileri 6lgen 13

soru vardir.
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Arastirma igin veriler toplanmadan Once ankete son seklini verebilmek,
sorularin agikligini ve anlagilirligini test etmek maksadiyla 50 kisiye pilot uygulama

yapilmustir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda ankete son sekli verilmistir.

4.3.6. Olceklerin Gecgerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerin  gecerlilikleri dogrulayict faktdér analiziyle test edilmistir.
Olgeklerin giivenilirlikleri igin Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmustir. Analiz

sonuclari agagida sunulmustur.

4.3.6.1. Unutulmaz Turizm Deneyimi Ol¢egi Dogrulayici Faktor

Analizi

Unutulmaz turizm deneyimi Olgegini test etmek amaciyla AMOS 22
istatistik programi kullanilarak birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktdr analizi
yapilmistir. Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda olcekte yer alan 24 ifadeye ait
model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilmiistiir. Analiz

sonucunda AMOS programu tarafindan 6nerilen modifikasyonlar yapilmistir.

Modifikasyonlarda, yenilik boyutunun 4 numarali “Bu turizm deneyimi
sirasinda yeni seyler (yiyecek, aktivite gibi) deneyimledim” ifadesi Olgekten
cikartilmig; ferahlik boyutunun 1 numarali “Deneyimim ozgiirlestiriciydi” ve 2
numarali “Ozgiirliik duygusundan keyif aldim” ifadelerinin hata terimleri arasinda

kovaryans bagintis1 yapilmistir. Modifikasyon sonuglart Tablo 7° de gosterilmistir.
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Tablo 7: Unutulmaz Turizm Deneyimi Olgegi Uyum Degerleri

X2 df X?/df GFI CFlI RMSEA
Modifikasyon Oncesi 1090,401 231 4,720 0,84 0,91 0,085
Modifikasyon Sonras1 | 854,685 208 4,109 0,87 0,93 0,078
Iyi Uyum Degerleri® <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <45 | 089085 | =095 | 0,06-0,08
Degerleri

p>.05, X2 =Ki-Kare; df=Serbestlik Derecesi; GFI=lyilik Uyum Indeksi; CFI=Karsilastirmali Uyum Indeksi;
RMSEA=Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii.

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011: 37.

Tablodaki degerler incelendiginde modifikasyon sonrasi; X?/df’nin 4,109;
GFI degerinin 0,87; CFI degerinin 0,93; RMSEA degerinin 0,078 oldugu
goriilmektedir. Olgiim modeli uyum degerleri istenen aralik iginde gergeklestiginden

unutulmaz turizm deneyimi 6l¢eginin 7 faktorlii yapisi dogrulanmastir.

Olgekteki ifadelerin faktor yiikleri ile SPSS 22 programi ile hesaplanan
Cronbach Alfa katsayilar1 Tablo 8’ de gosterilmistir.

Tablo 8: Unutulmaz Turizm Deneyimi Olgeginin Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

Unutulmaz Turizm Deneyimi

ifade Kod F?il;lt(?ir Cr%?:(:h
Hedonizm (H_D)
Yeni bir deneyim yasadigim i¢in ¢ok heyecanlandim. HD1 0,79
Bu deneyim sirasinda gesitli aktivitelere katildim. HD2 0,61
Bu deneyimden gergekten keyif aldim. HD3 0,83 0.85
Deneyimim heyecan vericiydi. HD4 0,88
Ferahlik (F_R)
Deneyimim 6zgiirlestiriciydi. FR1 0,81
Ozgiirliik duygusundan keyif aldim. FR2 0,82
Deneyimim ferahlaticiydi, canlandiriciydi. FR3 0,87 091
Bu deneyim ile yeniden canlandim. FR4 0,83
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Unutulmaz Turizm Deneyimi

ifade Kod l;?ili(l?i)ir Crg‘r:?;(:h
Yerel Kiiltiir (Y_K)
Yerel halk hakkinda iyi bir izlenim edindim. YK1 0,88
Yerel kiiltiirii yakindan deneyimleme firsatim oldu. YK2 0,86 0,88
Destinasyondaki yerel halk samimiydi, cana yakindi. YKS3 0,77
Katihm (K_T)
Gergekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret ettim. KT1 0,75
Gergekten yapmak istedigim aktivitelerden keyif aldim. KT2 0,79 0,82
Bu turizm deneyiminin ana faaliyetleri ile ilgilendim. KT3 0,79
Anlamhilik (A_N)
Gergekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret ettim. AN1 0,89
Gergekten yapmak istedigim aktivitelerden keyif aldim. AN2 0,90 0,87
Bu turizm deneyiminin ana faaliyetleri ile ilgilendim. AN3 0,72
Bilgi (B_L)
Deneyimim kesfediciydi. BL1 0,86
Bu deneyimimden bir¢ok bilgi elde ettim. BL2 0,92 0,90
Bu deneyimimle yeni bir kiiltiir 6grendim. BL3 0,84
Yenilik (Y_N)
Hayatta bir kez yasanabilecek tiirden bir deneyim yasadim. YN1 0,87
Benzersiz bir deneyim yasadim. YN2 0,91 0,87
Bu deneyimim 6nceki turizm deneyimlerimden farklrydi. YN3 0,73

Arastirmalarda giivenilirlik, bir 6lgme aracindaki tiim maddelerin aymi
amaca hizmet edip etmedigini belirlemek ve maddelerin bir biitiin olusturup

olusturmadigin1 gérmek olarak ifade edilebilir (Akbulut, 2010: 79).

Olgiim araglarinin  giivenilirligini tespit amaciyla en yaygm kullanilan
yontem Cronbach Alfa katsayisidir. Alfa katsayist O ile 1 arasinda degerler alir ve
kabul edilebilir bir degerin en az 0,70 olmasi arzu edilir (Durmus, Yurtkuru ve
Cinko, 2013: 89).
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Unutulmaz turizm deneyimi Olgeginde Cronbach Alfa katsayilart

incelendigine dlgegin yiiksek seviyede giivenilir oldugu goriilmektedir.

4.3.6.2. Tekrar Ziyaret Etme Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Tekrar ziyaret etme Olgegini test etmek amaciyla AMOS 22 istatistik
programi1 kullanilarak birinci diizey c¢ok faktorli dogrulayict faktér analizi
yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda 6lgekte yer alan 9 ifadeye ait model
uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklart goriilmiistiir. Analiz

sonucunda AMOS programi tarafindan onerilen modifikasyonlar yapilmistir.

Modifikasyonlarda, ziyaret etmeye yoOnelik tutum boyutunun 1 numarali
“Bu unutulmaz deneyimi yasadifim destinasyonu tekrar ziyaret etmek zevkli
olabilir”, 5 numarali “Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyon tekrar ziyaret
etmeye deger” ifadesi ile tekrar ziyaret etme niyeti boyutunun 3 numarali “Bu
unutulmaz deneyimi yasadiim destinasyonu yakin gelecekte ziyaret etme

arzusundayim” ifadeleri 6lgekten ¢ikartilmistir. Modifikasyon sonuglar1 Tablo 9 da

gosterilmistir.
Tablo 9: Tekrar Ziyaret Etme Olgegi Uyum Degerleri
X? df X?/df GFI CFlI RMSEA
Modifikasyon Oncesi 147,423 26 5,670 0,94 0,98 0,096
Modifikasyon Sonrasi 29,719 8 3,715 0,98 0,99 0,073
Iyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <45 | 089-085 | 0,95 | 0,06-0,08
Degerleri

p>.05, X2 =Ki-Kare; df=Serbestlik Derecesi; GFI=Iyilik Uyum Indeksi; CFI=Kargilastirmali Uyum Indeksi;
RMSEA=Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekoki.

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011: 37.
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Tablodaki degerler incelendiginde modifikasyon sonrast X?%df’nin 3,715,
GFI degerinin 0,98, CFI degerinin 0,99, RMSEA degerinin 0,073 oldugu
goriilmektedir. Ol¢iim modeli uyum degerleri istenen aralik icinde gergeklestiginden

tekrar ziyaret etme 6l¢eginin 2 faktorli yapist dogrulanmistir.

Olgekteki ifadelerin faktor yiikleri ile SPSS 22 programu ile hesaplanan
Cronbach Alfa katsayilar1 Tablo 10” da gosterilmistir.

Tablo 10: Tekrar Ziyaret Etme Olceginin Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilar

Tekrar Ziyaret Etme

Faktor | Cronbach

Ifade Kod | Viki | Alfa
Tekrar Ziyaret Etmeye Yonelik Tutum (Z_T)
Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu tekrar ziyaret v 0,04

etmek hos olabilir.

Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu tekrar ziyaret 773 095 095
etmek eglence dolu olabilir. ' '
Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu tekrar ziyaret 7T4 0.90
etmek tatmin edici olabilir. ’

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (Z_N)
Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu yakin gelecekte ZN1 0.90
tekrar ziyaret etmeye niyetliyim. ’
Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu yakin gelecekte ZN?2 0.96 0.94
tekrar ziyaret etmeyi planliyorum. ’ ’
Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu yakin gelecekte ZN4 0,90

muhtemelen tekrar ziyaret etmis olacagim.

Tablo incelendiginde Cronbach Alfa katsayilariin 0,94 ve iistiinde olmasi

nedeniyle 6l¢egin yiiksek seviyede glivenilir oldugu ifade edilebilir.

4.3.6.3. Agizdan Agiza iletisim Ol¢egi Dogrulayici Faktor Analizi

Agizdan agiza iletisim Olgegini test etmek amaciyla AMOS 22 istatistik
programi kullanilarak tek faktorlii dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici

faktor analizi sonucunda Ol¢ekte yer alan 6 ifadeye ait model uyum degerlerinin
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kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilmiistir. Analiz sonucunda AMOS

programui tarafindan onerilen modifikasyonlar yapilmistir.

Modifikasyonlarda, o6l¢egin 1 numarali “Bu unutulmaz tatil deneyimimi
cevremdeki insanlara tavsiye ettim” ifadesi ile 5 numarali “Bu tatil deneyimim
hakkinda baskalarina c¢ogunlukla olumlu seyler soylerim” ifadeleri Ol¢ekten

cikartilmigtir. Modifikasyon sonuglar1 Tablo 11’ de gosterilmistir.

Tablo 11: Agizdan Agiza letisim Olgegi Uyum Degerleri

X? df X?/df GFlI CFl RMSEA
Modifikasyon Oncesi 138,614 9 15,402 0,92 0,96 0,168
Modifikasyon Sonrasi 8,435 2 4,218 0,99 1 0,080
Iyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <45 | 089085 | 20,95 | 006-008
Degerleri

p>.05, X2 =Ki-Kare; df=Serbestlik Derecesi; GFI=lyilik Uyum Indeksi; CFI=Karsilastirmali Uyum Indeksi;
RMSEA=Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii.

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011: 37.

Tablodaki degerler incelendiginde modifikasyon sonrast; X?/df’nin 4,218;
GFI degerinin 0,99; CFI degerinin 1; RMSEA degerinin 0,080 oldugu goriilmektedir.
Olgiim modeli uyum degerleri istenen aralik iginde gerceklestiginden agizdan agiza

iletisim Olgeginin tek faktorlii yapist dogrulanmistir.

Olgekteki ifadelerin faktdr yiikleri ile SPSS 22 programi ile hesaplanan
Cronbach Alfa katsayilar1 Tablo 12” de gosterilmistir.
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Tablo 12: Agizdan Agiza Iletisim Olgeginin Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

Agizdan Agiza iletisim (W_M)

. Faktor | Cronbach
Ifade Kod | Viiki |  Alfa
Bu unutulmaz tatil deneyimimin iyi yonlerinden bahsederim. WM2 0,89
Bu unutulmaz tatil deneyimimi bagkalarina anlatmaktan gurur WM3 0,01
duyarim. 0.94
Insanlarin bdyle bir deneyimi yasamasini siddetle tavsiye ederim. WM4 0,89 '
Bu unptulmaz tatil deneyimimden bagkalarina olumlu sekilde WM6 0,89
bahsettim.

Agizdan agiza iletisim Olgeginin Cronbach Alfa katsayisi 0,94 olarak

gbzlemlenmistir. Bu bulguya dayanarak ol¢egin yiiksek seviyede giivenilir oldugu

ifade edilebilir.

4.3.6.4. Nostalji Yogunlugu Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Nostalji yogunlugu 06lcegini test etmek amaciyla AMOS 22 istatistik
programi kullanilarak tek faktorlii dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici
faktor analizi sonucunda olgekte yer alan 4 ifadeye ait model uyum degerlerinin
kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilmiistiir. Analiz sonucunda AMOS

programi tarafindan onerilen modifikasyon yapilmstir.

Modifikasyonda, 6l¢egin 3 numarali “Benim icin ¢ok mutluluk verici bir

deneyimdi” ifadesi Olgekten ¢ikartilmistir. Modifikasyon sonuglar1 Tablo 13’ de

gosterilmistir.
Tablo 13: Nostalji Yogunlugu Olgegi Uyum Degerleri
X? df X?/df GFI CFI RMSEA
Modifikasyon Oncesi 26,846 2 13,423 0,98 0,98 0,156
Modifikasyon Sonrasi 0,648 1 0,648 1 1 0,000
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Iyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <45 | 089085 | =095 | 006-0,08
Degerleri

p>.05, X2 =Ki-Kare; df=Serbestlik Derecesi; GFI=lyilik Uyum Indeksi; CFI=Karsilastirmali Uyum Indeksi;
RMSEA=Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii.

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011: 37.

Tablodaki degerler incelendiginde modifikasyon sonrasi; X?/df’nin 0,648;
GFI degerinin 1; CFI degerinin 1; RMSEA degerinin 0,000 oldugu goriillmektedir.
Olgiim modeli uyum degerleri istenen aralik icinde nostalji yogunlugu dlgeginin tek

faktorli yapist dogrulanmastir.

Olgekteki ifadelerin faktor yiikleri ile SPSS 22 programi ile hesaplanan
Cronbach Alfa katsayilar1 Tablo 14 te gosterilmistir.

Tablo 14: Nostalji Yogunlugu Olgeginin Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilar

Nostalji Yogunlugu (N_Y)

ifade Kod l;?ll:lt(?lr Cr%r:?:(:h
Deneyimim sirasinda ge¢mise 6zlem duydugumu hissettim. NY1 0,90
Deneyimim sirasinda ge¢irdigim zaman oldukga nostaljikti. NY?2 0,81 0,90
Deneyimim sirasinda ge¢misi yeniden yasama arzusu hissettim. NY4 0,88

Nostalji yogunlugu olgeginin Cronbach Alfa katsayisi 0,90 olarak
hesaplanmistir. Bu sonuca istinaden 6lgegin yiiksek seviyede giivenilir oldugu ifade

edilebilir.
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Arastirmanin bulgular1 kapsaminda, katilimcilarin demografik ozelikleri,

seyahat bilgileri, tanimlayici istatistikler, kusaklar aras1 unutulmaz turizm deneyimi

algilarinin tek yonlii varyans analizi sonuglar1 ve yapisal esitlik modeli bulgularia

yer verilmistir.

4.4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ve Seyahat Bilgileri

Katilimcilarin demografik ozellikleri Tablo 15° de, seyahat bilgileri de

Tablo 16’ da sunulmustur.

Tablo 15: Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik

Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde P Frekans | Yiizde
Ozellikler
Kadin 331 64,9 1946-1964 75 14,7
. Erkek 179 35,1 1965-1979 130 25,5
Cinsiyet
< 1980-1994 192 37,6
Toplam 510 100 =
% 1995-2009 113 22,2
Bekar 227 445 z
Medeni Evli 271 53,1 =
Durum Bosanmis 12 2,4 Toplam 510 100
Toplam 510 100
15-24 145 28,4 [Ikogretim 43 8,4
25-34 130 25,5 E Lise 106 20,8
35-44 100 19,6 E Universite 284 55,7
Y a :
as 45-54 78 15,3 = Yiksek 52 10,2
= Lisans
55 ve lizeri 57 11,2 ’L%” Doktora 25 49
Toplam 510 100 Toplam 510 100
Orenci 149 202 3 2000 TL ve 70 13,7
i alt1
Ozel Sektor 161 31,6 = = 2001-3000 121 23,7
Meslek Kamu v @
" 100 19,6 £0 3001-4000 116 22,7
Sektorii =
Emekli 65 12,7 4001-5000 86 16,9
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Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde D-?mog rafik Frekans Yiizde
Ozellikler
Diger 35 6,9 S001 TL ve 117 22,9
tizeri
Toplam 510 100 Toplam 510 100

Tablo 16: Seyahat Bilgileri

Seyahat Bilgileri

Seyahatinizin Asll Amaci Neydi? Frekans Yiizde
Tatil/Eglence 359 70,4
Macera 26 51
Saglik 3 0,6
Is Amagli 8 1,6
Kiiltiir 79 15,5
Arkadas/Akraba Ziyareti 20 3,9
Egitim 11 2,2
Kongre/Toplanti 4 0,8
Toplam 510 100
Destinasyon Hakkinda Hangi Bilgi Kaynaklarindan Bl Yiizde
Yararlandimz?
Akradas/Akraba/Tamdik Tavsiyeleri 240 47,1
Kitap/Katalog/Brosgiir 39 7,6
Internet 215 42,2
Televizyon/Radyo 12 2,4
Diger 4 0,8
Toplam 510 100
Seyahatiniz Sirasinda Hangi Tiir Konaklamayi Kullandimiz? Frekans Yiizde
Liiks Oteller (4 y1ildiz ve iistii) 153 30,0
Otel 180 35,3
Arkadas/Akraba Yani 65 12,7
Pansiyon 49 9,6
Kruvaziyer Gemi 3 0,6
Kamp 31 6,1
Diger 29 5,7
Toplam 510 100
Seyahat Siiresince Ne Kadar Harcama Yaptiniz? Frekans Yiizde
1500 TL ve alt1 167 32,7
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Seyahat Bilgileri

1501-2500 TL 149 29,2
2501-3500 TL 90 17,6
3501-4500 TL 47 9,2
4501 TL ve iisti 57 11,2
Toplam 510 100
Seyahata Kiminle Ciktiniz? Frekans Yiizde
Yalniz 33 6,5
Esimle 109 21,4
Ailemle 189 37,1
Arkadas Grubuyla 106 20,8
Sevgilimle 26 51
Tur Organizasyonuyla 41 8,0
Diger 6 1,2
Toplam 510 100

Destinasyonda kalis siiresi incelendiginde bu silire arastirmaya katilan
bireyler tarafindan agirlikli olarak 7 giin (112 kisi), 5 giin (90 kisi) ve 3 giin (47 kisi)

olarak belirtilmistir.

4.4.2. Tammlayic istatistikler

Tanimlayic istatistikler Tablo 17 — Tablo 27 arasinda sunulmustur.

Tablo 17: Hedonizm Boyutu Ortalama ve Standart Sapmalari

Hedonizm (H_D)

ifade Kod | Ortalama Sézg?r?;t
Yeni bir deneyim yasadigim i¢in ¢ok heyecanlandim. HD1 5,52 1,52
Bu deneyim sirasinda gesitli aktivitelere katildim. HD?2 4,69 1,82
Bu deneyimden gercekten keyif aldim. HD3 5,80 1,43
Deneyimim heyecan vericiydi. HD4 5,48 1,60
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Hedonizm 5,37 1,33

Hedonizm boyutunun genel ortalamasi 5,37 olup en yiiksek deger 5,80 ile
“Bu deneyimden ger¢ekten keyif aldim” ifadesinde gerceklesmistir. Hedonizm

boyutunun genel olarak ortalama seviyesinden yiiksek bir deger aldig1 goriilmektedir.

Tablo 18: Ferahlik Boyutu Ortalama ve Standart Sapmalari

Ferahlik (F_R)

ifade Kod | Ortalama Sézr;crfgt
Deneyimim 6zgiirlestiriciydi. FR1 5,32 1,60
Ozgiirliik duygusundan keyif aldim. FR2 5,58 1,58
Deneyimim ferahlaticiydi, canlandiricrydi. FR3 5,55 1,49
Bu deneyim ile yeniden canlandim. FR4 5,24 1,69
Ferahhk 5,42 1,41

Ferahlik boyutunun genel ortalamasi 5,42 olup en yiiksek deger 5,58 ile
“Ozgiirliik duygusundan keyif aldim” ifadesinde ger¢eklesmistir. Ferahlik boyutunun

genel olarak ortalama seviyesinden yiiksek bir deger aldig1 goriilmektedir.

Tablo 19: Yerel Kiiltiir Boyutu Ortalama ve Standart Sapmalari

Yerel Kiiltiir (Y_K)

ifade Kod | Ortalama Sézg?r?;t
Yerel halk hakkinda iyi bir izlenim edindim. YK1 4,89 1,79
Yerel kiiltiirti yakindan deneyimleme firsatim oldu. YK2 4,72 1,80
Destinasyondaki yerel halk samimiydi, cana yakindi. YK3 4,87 1,73

Yerel Kiiltiir 4,83 1,58

Yerel kiiltiir boyutunun genel ortalamasi 4,83 olup en yiiksek deger 4,89 ile

“Yerel halk hakkinda iyi bir izlenim edindim” ifadesinde ger¢eklesmistir. Yerel
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kiiltiir boyutunun genel olarak ortalama seviyesinden yiiksek bir deger aldigi

goriilmektedir.
Tablo 20: Katihm Boyutu Ortalama ve Standart Sapmalari
Katim (K_T)
ifade Kod | Ortalama | Standart
Sapma

Gercekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret ettim. KT1 5,65 1,63
Gergekten yapmak istedigim aktivitelerden keyif aldim. KT2 5,45 1,66
Bu turizm deneyiminin ana faaliyetleri ile ilgilendim. KT3 5,04 1,74

Katihm 5,38 1,44

Katilim boyutunun genel ortalamasi 5,38 olup en yiiksek deger 5,65 ile
“Gergekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret ettim” ifadesinde gerceklesmistir.
Katilim boyutunun genel olarak ortalama seviyesinden yiiksek bir deger aldig

goriilmektedir.

Tablo 21: Anlamhilik Boyutu Ortalama ve Standart Sapmalari

Anlamhlik (A_N)

ifade Kod | Ortalama Sézr;?slgt
Deneyimim sirasinda anlamh seyler yaptim. AN1 5,17 1,62
Deneyimim sirasinda dnemli seyler yaptim. AN2 4,91 1,71
Bu deneyimden sonra kendimle ilgili bir seyler 6grendim. AN3 4,96 1,73
Anlamhhk 5,01 1,50

Anlamlilik boyutunun genel ortalamasi 5,01 olup en yiiksek deger 5,17 ile
“Deneyimim sirasinda anlamli seyler yaptim” ifadesinde gergeklesmistir. Anlamlilik

boyutunun genel olarak ortalama seviyesinden yiiksek bir deger aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 22: Bilgi Boyutu Ortalama ve Standart Sapmalari

Bilgi (B_L)
ifade Kod | Ortalama S;Z';?ﬁ;
Deneyimim kesfediciydi. BL1 5,33 1,70
Bu deneyimimden bir¢ok bilgi elde ettim. BL2 5,26 1,64
Bu deneyimimle yeni bir kiiltiir grendim. BL3 5,21 1,74
Bilgi 5,27 1,54

Bilgi boyutunun genel ortalamasi 5,27 olup en yiiksek deger 5,33 ile
“Deneyimim kesfediciydi” ifadesinde gergeklesmistir. Bilgi boyutunun genel olarak

ortalama seviyesinden yiiksek bir deger aldig1 goriilmektedir.

Tablo 23: Yenilik Boyutu Ortalama ve Standart Sapmalar:

Yenilik (Y_N)
ifade Kod | Ortalama S;Zg?ﬁ;t
Hayatta bir kez yasanabilecek tiirden bir deneyim yasadim. YN1 4,31 2,01
Benzersiz bir deneyim yasadim. YN2 4,40 1,98
Bu deneyimim 6nceki turizm deneyimlerimden farkhydi. YN3 5,01 1,76
Yenilik 4,57 1,71

Yenilik boyutunun genel ortalamasi 4,57 olup en yliksek deger 5,01 ile “Bu
deneyimim Onceki turizm deneyimlerimden farkliydi” ifadesinde gerceklesmistir.
Yenilik boyutunun genel olarak ortalama seviyesinden yliksek bir deger aldig

gorilmektedir.

Tablo 24: Tekrar Ziyaret Etmeye Yonelik Tutum Boyutu Ortalama ve Standart Sapmalari

Tekrar Ziyaret Etmeye Yonelik Tutum (Z_T)

ifade Kod | Ortalama | Standart
Sapma
Bu unutulmaz.c!eneylml yasadigim destinasyonu tekrar ziyaret 772 5,43 1,65
etmek hos olabilir.
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Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu tekrar ziyaret etmek

< o ZT3 5,38 1,64
eglence dolu olabilir.
Bu u_nutul_n}az de_n_eylml yasadigim destinasyonu tekrar ziyaret etmek 774 5,33 1,66
tatmin edici olabilir.
Tekrar Ziyaret Etmeye Yonelik Tutum 5,38 1,57

Tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum boyutunun genel ortalamasi 5,38 olup

en yiiksek deger 5,43 ile “Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu tekrar

ziyaret etmek hos olabilir.” ifadesinde gerceklesmistir. Tekrar ziyaret etmeye yonelik

tutum boyutunun genel olarak ortalama seviyesinden yiiksek bir deger aldigi

goriilmektedir.

Tablo 25: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Boyutu Ortalama ve Standart Sapmalar:

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (Z_N)

ifade Kod | Ortalama | Standart
Sapma

Bu unut_ulmaz deneylm_l yas_afhglm destinasyonu yakin gelecekte ZN1 4.80 1,90
tekrar ziyaret etmeye niyetliyim.
Bu unqtulmaz den§y1m1 yasadigim destinasyonu yakin gelecekte ZN?2 4,63 1,97
tekrar ziyaret etmeyi planliyorum.
Bu unutulmaz dene'ylml yasa'ldlglm fiestlnasyonu yakin gelecekte ZN4 4,58 2,01
muhtemelen tekrar ziyaret etmis olacagim.

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 4,67 1,86

Tekrar ziyaret etme niyeti boyutunun genel ortalamasi 4,67 olup en yliksek

deger 4,80 ile “Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu yakin gelecekte

tekrar ziyaret etmeye niyetliyim” ifadesinde gerceklesmistir. Tekrar ziyaret etmeye

yonelik tutum boyutunun genel olarak ortalama seviyesinden yiiksek bir deger aldig

goriilmektedir.

Tablo 26: Agizdan Agiza iletisim Degiskeni Ortalama ve Standart Sapmalar

Agizdan Agiza iletisim (W_M)

ifade Kod | Ortalama | Standart
Sapma
Bu unutulmaz tatil deneyimimin iyi yonlerinden bahsederim. WM2 5,66 1,47
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Bu unutulmaz tatil deneyimimi bagkalarmma anlatmaktan gurur WM3 5,52 1,66
duyarim.
Insanlarin bdyle bir deneyimi yasamasini siddetle tavsiye ederim. WM4 5,54 1,66
Bu unqtulmaz tatil deneyimimden baskalarina olumlu sekilde WM6 5,76 1,49
bahsettim.

Agizdan Agiza iletisim 5,62 1,45

Agizdan agiza iletisim degiskeninin genel ortalamasi 5,62 olup en yiiksek
deger 5,76 ile “Bu unutulmaz tatil deneyimimden bagkalarina olumlu sekilde
bahsettim” ifadesinde gerceklesmistir. Agizdan agiza iletisim degiskeninin genel

olarak ortalama seviyesinden yiiksek bir deger aldig1 goriilmektedir.

Tablo 27: Nostalji Yogunlugu Degiskeni Ortalama ve Standart Sapmalari

Nostalji Yogunlugu (N_Y)

ifade Kod | Ortalama Sézr;?slgt
Deneyimim sirasinda ge¢mise 6zlem duydugumu hissettim. NY1 3,86 2,11
Deneyimim sirasinda ge¢irdigim zaman oldukg¢a nostaljikti. NY2 4,07 2,05
Deneyimim sirasinda ge¢misi yeniden yasama arzusu hissettim. NY4 4,10 2,13
Nostalji Yogunlugu 4,01 191

Nostalji yogunlugu degiskeninin genel ortalamasi 4,01 olup en yiiksek deger
4,10 ile “Deneyimim sirasinda ge¢cmisi yeniden yasama arzusu hissettim” ifadesinde
gerceklesmistir. Nostalji yogunlugu degiskeninin genel olarak ortalama seviyesinden

yiiksek bir deger aldig1 goriilmektedir.

4.4.3. Kusaklarin Unutulmaz Turizm Deneyimi Boyutlarimin Tek

Yonlii Varyans Analiziyle Testi

Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin kusaklara gore farklilagip
farklilasmadig tek yonli varyans analizi ile test edilmistir. Boyutlara ait sonuglar

hedonizm igin Tablo 28 ile 30, ferahlik i¢in Tablo 31 ile 33, yerel kiiltiir i¢cin Tablo
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34 ile 36, katilim igin Tablo 37 ile 39, anlamlilik i¢in Tablo 40 ile 42, bilgi igin Tablo

43 ile 45 ve yenilik i¢in de Tablo 46 ile 48 arasinda sunulmustur.

Tablo 28: Hedonizm Algilar1 Tek Yonlii Varyans Analizi Tammlayic: istatistikleri

Kusaklar N Ortalama Standart Sapma
Bebek Patlamas1 Kusagi 75 5,58 1,17

X Kusagi 130 5,54 1,08

Y Kusagi 192 5,54 1,30

Z Kusagi 113 4,75 1,55

Tablo 29: Hedonizm Algilar1 Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari

Varyarls Kareler Serbestli_k Kareler F o
Kayna@ Toplanu Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi 56,027 3 18,676 11,135 0,000
Grup Ici 848,689 506 1,677
Toplam 904,716 509
Tablo 30: Hedonizm Algilar1 Coklu Karsilastirma Tukey Testi Sonuclar:
Kusaklar 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2009
Bebek Patlamasi *
Kusag
X Kusag *
Y Kusagi *
Z Kusag *

Tek yonlii varyans analizi sonuglart hedonizm algilarimin kusaklara gore

farklilastigini ortaya ¢ikarmistir (F(3,506= 11,135; p<0,01).

Farkliliklarin  hangi ikili gruplardan kaynaklandigini gosteren c¢oklu

karsilastirma Tukey testi sonuglarina gore Z kusagi ile (Ort.=4,75; S.S.=1,51) bebek
patlamas1 kusag (Ort.=5,58; S.S.=1,17); X kusagi (Ort.=5,54; S.5.=1,08) ve Y
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kusagiin (Ort.=5,54; S.S.=1,30) hedonizm algilar1 arasinda anlamli farklar oldugu

gorilmiistir.

Tablo 31: Ferahlik Algilar1 Tek Yonlii Varyans Analizi Tammlayic istatistikleri

Kusaklar N Ortalama Standart Sapma
Bebek Patlamasi Kusagi 75 5,62 1,35

X Kusagi 130 5,68 1,18

Y Kusagi 192 5,54 1,34

Z Kusagi 113 4,79 1,61

Tablo 32: Ferahlik Algilar1 Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar:

Varyarls Kareler Serbestli_k Kareler F o
Kayna@ Toplanu Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi 59,382 3 19,794 10,484 0,000
Grup I¢i 955,311 506 1,888
Toplam 1014,694 509
Tablo 33: Ferahlik Algilar1 Coklu Karsilastirma Tukey Testi Sonuclar:
Kusaklar 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2009
Bebek Patlamasi -
Kusagi
X Kusagi *
Y Kusagi *
Z Kusad *

Tek yonlii varyans analizi sonuglar ferahlik algilarinin kusaklara gore

farklilastigini ortaya ¢ikarmistir (F(3506= 10,484; p<0,01).

Farkliliklarin  hangi ikili gruplardan kaynaklandigimi gosteren c¢oklu

karsilagtirma Tukey testi sonuglarina gore Z kusagi ile (Ort.=4,79; S.S.=1,61) bebek
patlamas1 kusag (Ort.=5,62; S.S.=1,35); X kusagi (Ort.=5,68; S.5.=1,18) ve Y
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kusaginin (Ort.=5,54; S.S.=1,34) ferahlik algilar1 arasinda anlamli farklar oldugu

gorilmiistiir.

Tablo 34: Yerel Kiiltiir Algilar1 Tek Yénlii Varyans Analizi Tammlayiei istatistikleri

Kusaklar N Ortalama Standart Sapma
Bebek Patlamasi Kusagi 75 5,09 1,52

X Kusagi 130 5,20 1,34

Y Kusagi 192 4,94 1,53

Z Kusagi 113 4,02 1,71

Tablo 35: Yerel Kiiltiir Algilar1 Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar:

Varyarls Kareler Serbestli_k Kareler F o
Kayna@ Toplanu Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arast 98,790 3 32,930 14,049 0,000
Grup I¢i 1186,038 506 2,344
Toplam 1284,828 509
Tablo 36: Yerel Kiiltiir Algilar1 Coklu Karsilastirma Tukey Testi Sonuclar:
Kusaklar 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2009
Bebek Patlamasi -
Kusagi
X Kusagi *
Y Kusagi *
Z Kusad *

Tek yonlii varyans analizi sonuglar yerel kiiltiir algilariin kusaklara gore

farklilastigini ortaya ¢ikarmistir (F(3506)= 14,049; p<0,01).

Farkliliklarin  hangi ikili gruplardan kaynaklandigini gosteren c¢oklu

karsilagtirma Tukey testi sonuglarina gore Z kusagi ile (Ort.=4,02; S.S.=1,71) bebek
patlamas1 kusag (Ort.=5,09; S.S.=1,52); X kusagi (Ort.=5,20; S.S5.=1,34) ve Y
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kusaginin (Ort.=4,94; S.S.=1,53) yerel kiiltiir algilar1 arasinda anlamli farklar oldugu

gorilmiistir.

Tablo 37: Katihm Algilar1 Tek Yonlii Varyans Analizi Tammlayici Istatistikleri

Kusaklar N Ortalama Standart Sapma
Bebek Patlamasi Kusagi 75 5,72 1,21
X Kusagi 130 5,72 1,25
Y Kusagi 192 5,50 1,35
Z Kusagi 113 457 1,61
Tablo 38: Katilim Algilar1 Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar:
Varyans Kareler Serbestlik Kareler
Kaynagi Toplam Derecesi Ortalamasi P
Gruplar Aras 100,985 3 33,662 17,791 0,000
Grup I¢i 957,398 506 1,892
Toplam 1058,383 509

Tablo 39: Katilim Algilar1 Coklu Karsilastirma Tukey Testi Sonuclar:

Kusaklar

1946-1964

1965-1979

1980-1994

1995-2009

Bebek Patlamasi
Kusagi

*

X Kusagi

*

Y Kusagi

Z Kusad

Tek yonlii varyans analizi sonuclar1 katilim algilarinin kusaklara gore

farklilastigini ortaya ¢ikarmistir (F(3506= 17,791; p<0,01).

Farkliliklarin  hangi ikili gruplardan kaynaklandigini gosteren c¢oklu

karsilagtirma Tukey testi sonuglarina gore Z kusagi ile (Ort.=4,57; S.S.=1,61) bebek
patlamas1 kusag (Ort.=5,72; S.S.=1,21); X kusag (Ort.=5,72; S.S.=1,25) ve Y
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kusagimin (Ort.=5,50; S.S.=1,35) katilm algilar1 arasinda anlamli farklar oldugu

gorilmiistir.

Tablo 40: Anlamhlik Algilar1 Tek Yénlii Varyans Analizi Tamimlayici istatistikleri

Kusaklar N Ortalama Standart Sapma
Bebek Patlamasi Kusagi 75 4,95 1,43

X Kusagi 130 5,27 1,38

Y Kusagi 192 5,19 1,46

Z Kusagi 113 4,44 1,60

Tablo 41: Anlamhlik Algilar: Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari

Varyarls Kareler Serbestli_k Kareler F o
Kayna@ Toplanu Derecesi Ortalamasi
Gruplar Aras 51,420 3 17,140 7,881 0,000
Grup I¢i 1100,475 506 2,175
Toplam 1151,895 509
Tablo 42: Anlamhlik Algilar1 Coklu Karsilastirma Tukey Testi Sonuclar:
Kusaklar 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2009
Bebek Patlamasi
Kusagi
X Kusagi *
Y Kusagi *
Z Kusad * *

Tek yonlii varyans analizi sonuglari anlamlilik algilarmin kusaklara gore

farklilagtigini ortaya ¢ikarmistir (F3506)= 7,781; p<0,01).

Farkliliklarin  hangi ikili gruplardan kaynaklandigin1 gosteren c¢oklu
karsilagtirma Tukey testi sonuglarina gore Z kusagi ile (Ort.=4,44; S.5.=1,60) X
kusagi (Ort.=5,27; S.5.=1,38) ve Y kusaginin (Ort.=5,19; S.S.=1,46) anlamlilik

algilar1 arasinda anlamli farklar oldugu goériilmiistiir.
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Tablo 43: Bilgi Algilar1 Tek Yénlii Varyans Analizi Tanimlayici Istatistikleri

Kusaklar N Ortalama Standart Sapma
Bebek Patlamas1 Kusagi 75 5,79 1,18

X Kusagi 130 5,67 1,38

Y Kusag 192 5,32 1,50

Z Kusagi 113 4,36 1,64

Tablo 44: Bilgi Algilar1 Tek Yonlii Varyans Analizi Sonugclari

Varyarls Kareler Serbestli_k Kareler = o
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arast 134,856 3 44,952 20,910 0,000
Grup Igi 1087,803 506 2,150
Toplam 1222,659 509
Tablo 45: Bilgi Algilar1 Coklu Karsilastirma Tukey Testi Sonuclari
Kusaklar 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2009
Bebek Patlamasi *
Kusag
X Kusag *
Y Kusagi *
Z Kusad

Tek yonlii varyans analizi sonuglari bilgi algilarinin kusaklara gore

farklilastigini ortaya ¢ikarmistir (F3,506= 20,910; p<0,01).

Farkliliklarin  hangi ikili gruplardan kaynaklandigini gosteren c¢oklu

karsilastirma Tukey testi sonuglarina gore Z kusagi ile (Ort.=4,36; S.S.=1,64) bebek
patlamas1 kusagi (Ort.=5,79; S.S.=1,18); X kusagi (Ort.=5,67; S.5.=1,38) ve Y
kusaginin (Ort.=5,32; S.S.=1,50) bilgi algilar1 arasinda anlamli farklar oldugu

gorilmiistir.
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Tablo 46: Yenilik Algilar1 Tek Yonlii Varyans Analizi Tammlayiax Istatistikleri

Kusaklar N Ortalama Standart Sapma
Bebek Patlamas1 Kusagi 75 5,20 1,45

X Kusagi 130 5,00 1,49

Y Kusag 192 4,56 1,73

Z Kusagi 113 3,68 1,72

Tablo 47: Yenilik Algilar1 Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari

Varyarls Kareler Serbestli_k Kareler = o
Kaynag Toplami Derecesi Ortalamasi
Gruplar Aras 142,965 3 47,655 17,818 0,000
Grup lei 1353,331 506 2,675
Toplam 1496,295 509
Tablo 48: Yenilik Algilar1 Coklu Karsilastirma Tukey Testi Sonuglari
Kusaklar 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2009
Bebek Patlamasi - *
Kusag
X Kusag *
Y Kusagi *
Z Kusad *

Tek yonlii varyans analizi sonuglart yenilik algilarimin kusaklara gore

farklilastigini ortaya ¢ikarmistir (F(3,506= 17,818; p<0,01).

Farkliliklarin  hangi ikili gruplardan kaynaklandigini gosteren c¢oklu

karsilastirma Tukey testi sonuglarina gére bebek patlamasi kusagi ile (Ort.=5,20;
S.5.=1,45) Y kusag1 (Ort.=4,56; S.S5.=1,23) ve Z kusagi arasinda (Ort.=3,68;
S.5.=1,72); Z kusagi ile (Ort.=3,68; S.S.=1,72) X kusagi (Ort.=5,00; S.S.=1,49) ve Y
kusaginin (Ort.=4,56; S.S.=1,73) yenilik algilar1 arasinda anlamli farklar oldugu

gorilmiistiir.
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4.4.4. Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik

modeli Sekil 4’ te sunulmustur.
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Sekil 4: Yapisal Esitlik Modeli
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Sekil 4’ te goriilen yapisal modelin uyum degerleri Tablo 49’ da
gosterilmistir. Tablodaki degerler, yapisal modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir
sinirlar i¢ginde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli

kanitlarin saglandigini gostermektedir.

Tablo 49: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

hG df X?/df GFI CFlI RMSEA
Uyum Degerleri 1557,843 545 2,858 0,86 0,94 0,060
Iyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0,97 <0,05
A S R <45 | 089085 | 20,95 | 006-008
Degerleri

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index
(Iyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum indeksi); RMSEA=Root Mean Square
Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011: 37.

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki (3 katsayilari, standart hata,

kritik oran, p ve R? degerleri Tablo 50’ de sunulmustur.

Tablo 50: Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar:

Standart Kritik

0 2
Degiskenler B Hata S p R
Hedonizm — Tekrar Ziyaret Etmeye Yonelik 141 653 2,774 | 0,006
Tutum
Ferahlik — Tekrar Ziyaret Etmeye Yonelik Tutum 0,79 ,379 2,497 | 0,013
Yerel Kiiltiir — Tekrar Ziyaret Etmeye Yonelik Tutum | -0,12 ,216 -559 | 0,576

Katilm — Tekrar Ziyaret Etmeye Yonelik Tutum 431 1,371 4173 **%* 10,86

Anlamhlik — Tekrar Ziyaret Etmeye Yonelik -0.99 330 -3.239 | 0,001
Tutum
Bilgi — Tekrar Ziyaret Etmeye Yonelik Tutum -2,46 724 -3,627 Fkk
Yenilik — Tekrar Ziyaret Etmeye Yonelik Tutum 0,28 ,182 1,376 | 0,169
Hedonizm — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -1,87 , 7156 -3,5631 | ***

0,56
Ferahlik — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,70 ,446 2,070 | 0,038
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Degiskenler B Star;?:rt Igri;ink p R?
Yerel Kiiltiir — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -0,06 ,256 -,264 | 0,792
Katim — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 4,44 1,534 4,263 falele
Anlamhlik — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -0,78 374 -2,516 | 0,012
Bilgi — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -2,67 ,819 -3,860 | ***
Yenilik — Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,37 214 1,705 | 0,088
Hedonizm — Agizdan Agiza Iletisim -0,20 ,204 -1,082 | 0,279
Ferahlik — Agizdan Agiza iletisim 0,44 ,125 3,562 Fkx
Yerel Kiiltiir — Agizdan Agiza Hetisim 0,05 ,071 571 0,568
Katihm — Agizdan Agiza iletisim 1,37 ,416 3,715 *** 10,69
Anlamhlik — Agizdan Agiza iletisim -0,45 , 104 -3,941 Fkk
Bilgi — Agizdan Agiza iletisim -0,53 ,222 -2,150 | 0,032
Yenilik — Agi1zdan Agiza Iletisim 0,08 ,059 1,071 | 0,284
Hedonizm — Nostalji Yogunlugu -0,70 ,333 -3,257 | 0,001
Ferahlik — Nostalji Yogunlugu 0,08 ,198 0,554 | 0,580
Yerel Kiiltiir — Nostalji Yogunlugu 0,30 , 115 3,076 | 0,002
Katilim — Nostalji Yogunlugu 1,10 ,667 2,650 | 0,008 | 0,30
Anlamlilik — Nostalji Yogunlugu -0,09 ,166 -0,717 | 0,474
Bilgi — Nostalji Yogunlugu -0,51 ,358 -1,839 | 0,066
Yenilik — Nostalji Yogunlugu 0,31 ,096 3,450 falelel

Tablodaki degerler incelendiginde, yerel kiiltiir ve yenilik boyutlariyla
tekrar ziyaret etmeye yoOnelik tutum; yerel kiiltiir ve yenilik boyutlariyla tekrar
ziyaret etme niyeti; hedonizm, yerel kiiltiir ve yenilik boyutlariyla agizdan agiza
iletisim; ferahlik, anlamlilik ve bilgi boyutlariyla nostalji yogunlugu arasindaki
iliskilerde p>0,05 oldugundan degiskenler arasinda istatistiksel acidan anlamli bir

iliski tespit edilememistir. Tablo 50” deki etkiler incelendiginde de;
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e Hedonizmin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutumu (B=-1,41; p<0,01);
ferahligin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutumu ($=0,79; p<0,05); katilimin
tekrar ziyaret etmeye yonelik tutumu (f=4,31; p<0,01); anlamliligin tekrar
ziyaret etmeye yonelik tutumu (B=-0,99; p<0,01) ve bilginin tekrar ziyaret
etmeye yonelik tutumu (B=-2,46; p<0,01),

e Hedonizmin tekrar ziyaret etmeye niyetini (p=-1,87; p<0,01); ferahligin
tekrar ziyaret etmeye niyetini ($=0,70; p<0,05); katilimin tekrar ziyaret
etmeye niyetini (f=4,44; p<0,01); anlamhligin tekrar ziyaret etmeye niyetini
(B=-0,78; p<0,05) ve bilginin tekrar ziyaret etmeye niyetini (B=-2,67,
p<0,01),

e Ferahligin agizdan agiza iletisimi ($=0,44; p<0,01); katilimin agizdan agiza
iletisimi (B=1,37; p<0,01); anlamliligin agizdan agiza iletisimi ($=-0,45;
p<0,01) ve bilginin agizdan agiza iletisimi (p=-0,53; p<0,05)

e Hedonizmin nostalji yogunlugunu (=-0,70; p<0,01); yerel kiiltiiriin nostalji
yogunlugunu ($=0,30; p<0,01); katilimin nostalji yogunlugunu (B=1,10;
p<0,01) ve yeniligin nostalji yogunlugunu ($=0,31; p<0,01),

etkiledigi goriilmiistiir.

Modele ait R? degerleri incelendiginde, tekrar ziyaret etmeye ydnelik
tutumun %86’sinin; tekrar ziyaret etme niyetinin %56’siin; agizdan agiza iletisimin
%69’ unun ve nostalji yogunlugunun %30’unun unutulmaz turizm deneyimi

boyutlariyla aciklandig tespit edilmistir.

Bu sonuglar cercevesinde arastirma modeline ait hipotezlerin sonuglari

Tablo 51° de sunulmustur.
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Tablo 51: Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuclari

Hipotez Sonu¢
gﬁ(mag;iﬁlargiz, turizm deneyimi boyutu algilart  kusaklara  gore Desteklendi
Hia: Hedonizm algilart kusaklara gore farklilasmaktadir. Desteklendi
Hib: Ferahlik algilar1 kusaklara gore farklilagmaktadir. Desteklendi
Haic: Yerel kiiltiir algilart kusaklara gore farklilasmaktadir. Desteklendi
Hig: Katilim algilar1 kusaklara gore farklilasmaktadir. Desteklendi
Hie: Anlamlilik algilar1 kusaklara gore farklilasmaktadir. Desteklendi
Has: Bilgi algilar kusaklara gore farklilagsmaktadir. Desteklendi
Hig: Yenilik algilar1 kusaklara gore farklilagmaktadir. Desteklendi

Hz: Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin tekrar ziyaret etmeye yonelik Kismen
tutum {izerinde etkileri vardir. Desteklendi
|\:|;ra1dlr§edonlzm1n tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum iizerinde etkileri Desteklendi
Han: Ferahligin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum tizerinde etkileri vardir. Desteklendi

Hac: Yerel kiiltiiriin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum iizerinde etkileri

vardir Desteklenmedi

Hazq: Katilimin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum tizerinde etkileri vardir. Desteklendi

Hze: Anlamhiligin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum {iizerinde etkileri

vardir. Desteklendi
Has: Bilginin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum iizerinde etkileri vardir. Desteklendi
Hazg: Yeniligin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum tizerinde etkileri vardir. Desteklenmedi
Hs: Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarmin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde Kismen
etkileri vardir. Desteklendi
Hsa: Hedonizmin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde etkileri vardir. Desteklendi
Hsp: Ferahligin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkileri vardir. Desteklendi
Hac: Yerel kiiltiiriin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkileri vardir. Desteklenmedi
Haq: Katilimin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkileri vardir. Desteklendi
Hse: Anlamliligin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde etkileri vardir. Desteklendi
Hst: Bilginin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde etkileri vardir. Desteklendi
Hsg: Yeniligin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde etkileri vardir. Desteklenmedi
Ha: Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarimin agizdan agiza iletigsim {izerinde Kismen
etkileri vardir. Desteklendi
Haa: Hedonizmin agizdan agiza iletigim iizerinde etkileri vardir. Desteklenmedi
Hap: Ferahligin agizdan agiza iletigim {izerinde etkileri vardir. Desteklendi
Hac: Yerel kiiltiiriin agizdan agiza iletisim tizerinde etkileri vardir. Desteklenmedi
Haq: Katilimin agizdan agiza iletisim {izerinde etkileri vardir. Desteklendi
Haze: Anlamliligin agizdan agiza iletisim lizerinde etkileri vardir. Desteklendi
Has: Bilginin agizdan agiza iletisim iizerinde etkileri vardir Desteklendi

Hag: Yeniligin agizdan agiza iletisim tizerinde etkileri vardir. Desteklenmedi
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Hipotez Sonu¢

Hs: Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin nostalji yogunlugu iizerinde Kismen
etkileri vardir. Desteklendi
Hsa: Hedonizmin nostalji yogunlugu iizerinde etkileri vardir. Desteklendi

Hsp: Ferahligin nostalji yogunlugu iizerinde etkileri vardir.

Desteklenmedi

Hsc: Yerel kiiltiirtin nostalji yogunlugu iizerinde etkileri vardir.

Desteklendi

Hsq: Katilimin nostalji yogunlugu iizerinde etkileri vardir.

Desteklendi

Hse: Anlamliligin nostalji yogunlugu iizerinde etkileri vardir.

Desteklenmedi

Hs: Bilginin nostalji yogunlugu tizerinde etkileri vardir.

Desteklenmedi

Hsg: Yeniligin nostalji yogunlugu lizerinde etkileri vardir.

Desteklendi
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirmanin amaci, farkli kusaklardaki bireylerin unutulmaz turizm
deneyimleri algisin1 incelemek, bu deneyimlerin kusaklarda farklilastigi noktalar
tespit etmek ve bireylerin sahip oldugu bu unutulmaz turizm deneyimlerinin nostalji
yogunlugu, tekrar ziyaret etme ve agizdan agiza iletisim iizerindeki etkilerini ortaya
koymaktir. Arastirmada nicel bir aragtirma teknigi benimsenmis ve anket tekniginden
yararlanilmistir.  Tirkiye’de yasayan ve cesitli amaglarla seyahat eden farkli
kusaklardaki bireyler ¢aligmanin evrenini olusturmaktadir. Tiim evrene ulagmak
miimkiin olamayacagi i¢in kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir. Anket
calismasi sonucu elde edilen verilerin analizinde tanimlayici istatistikler, dogrulayici

faktor analizleri kullanilmis ve Yapisal Esitlik Modeli uygulanmistir.

Arastirmaya katilan toplam 510 kisinin 331’1 kadin ve 179°u erkek olup;
227’si bekar, 271’1 evli ve 12’si bosanmis; 43’1 ilkogretim, 106°s1 lise, 284’1
tiniversite, 52’si yiiksek lisans ve 25’1 doktora mezunu kisilerden olusmaktadir.
Katilimcilarin 75’1 bebek patlamasi kusagi, 130°u X kusagi, 192°si Y kusagi ve
113’4 Z kusag iyesidir. Katilimeilarin yarisindan fazlasini 6zel sektorde calisanlar
ve ogrenciler olugturmaktadir. Hane halki gelir durumlarina bakildiginda bireylerin
cogunlugunun (121 kisi) 2001-3000 TL gelire sahip oldugu, ardindan sirasiyla 5001
TL ve istii (117 kisi) ve 3001-4000 TL (116 kisi) gelire sahip oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin =~ biliylilk  ¢ogunlugu  seyahatlerini  tatil/eglence =~ amaciyla
gerceklestirmekte  ve  arkadas/akraba/tamidik  tavsiyeleri  ile  internetten
yararlanmaktadir. Katilimcilarin ¢ogu ailesiyle (189 kisi), esiyle (109 kisi) ve
arkadag grubuyla (106 kisi) seyahate ¢ikmakta, konaklama tiirli olarak otel ve liiks
otelleri (4 yildiz ve iistii) tercih etmekte ve tatillerinde 1500 TL ve alt1 (167 kisi) ile
1501-2500 TL (149 kisi) tutarlarinda harcama yapmaktadirlar.

Yapilan dogrulayict faktor analizleri sonucu unutulmaz turizm deneyimi

6lgeginin yenilik boyutundan bir ifade ¢ikarilmis ve ferahlik boyutunun iki ifadesinin
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hata terimleri arasinda kovaryans bagintis1 yapilarak diizeltmeye gidilmistir. Tekrar
ziyaret etme Olceginin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum boyutundan iki ifade ve
tekrar ziyaret etme niyeti boyutundan bir ifade, agizdan agiza iletisim 6l¢eginden iki
ifade ve nostalji yogunlugu o6l¢eginden bir ifade ¢ikarilmistir. Unutulmaz turizm
deneyimi 0l¢eginin yedi boyut ve 23 ifadeden, tekrar ziyaret etme 6lgeginin iki boyut
ve 6 ifadeden, agizdan agiza iletisim Olgeginin tek boyut ve 4 ifadeden, nostalji
yogunlugu dlgeginin tek boyut ve 3 ifadeden olusan yapilari dogrulanmis olup tiim
olgeklerin Cronbach Alfa katsayilar1 incelendiginde yiiksek seviyede giivenilir

olduklar1 tespit edilmistir.

Kullanilan model ¢erg¢evesinde olusturulan hipotezler ve sonuglari
incelendiginde farkli kusaklarin yasadiklari unutulmaz turizm deneyimlerine bakis
acilar1 arasinda bazi anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Z kusaginin hedonizm,
ferahlik, yerel kiiltiir, katilim, bilgi ve yenilik boyutlarindaki algisi diger tiim
kusaklara gore oldukga farklidir ve diisiik degerlere sahiptir. Ayrica Z kusag1 sadece
anlamlilik boyutunda X ve Y kusagina gore farkl algiya ve diisiik bir degere sahiptir.
Bu boyutta bebek patlamasi kusagi ile arasinda onemli fark yoktur. Dolayisiyla
bebek patlamasi kusagi i¢in anlamlilik boyutunun c¢ok fazla 6nem arz etmedigini
sOylemek miimkiindiir. Z kusaginin bu denli farklilasmasinin nedenleri ise internetin
yagsamlarinin 6nemli bir par¢as1 olmasindan dolay: gittikleri destinasyonlarda internet
olmayacag: diisiincesi, yalniz yasama egiliminde olmalar1 ve bir¢cogunun ¢ocuk ve
geng sayilabilecek yasta olmasindan dolay: tatillerini ¢ogunlukla aile ile birlikte
gecirme durumunda olmalar1 seklinde belirtilebilir. Yenilik boyutuna bakildiginda
ise bebek patlamasi kusagimmin Y ve Z kusagina gore farkl algiya ve oldukcga yiiksek
bir degere sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Y ve Z kusaklarmin bebek
patlamas: kusagina kiyasla yeniliklere daha kapali bireyler oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Yapilan karsilagtirmalar sonucunda bilgi ve yenilik boyutlarinda 6nceki
kusaklarin kendilerinden bir sonraki kusaklara gore daha yiiksek diizeyde algiya
sahip oldugu goriilmistiir. Sonu¢ olarak unutulmaz turizm deneyimi boyutu
algilarinin kusaklara gore farklilagtigina yonelik Hia, Hib, Hic, Hig, Hie, Hif V& Hyg

hipotezleri desteklenmistir.
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Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarindan hedonizm incelendiginde, bu
boyutun tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum, tekrar ziyaret etme niyeti ve nostalji
yogunlugu tizerinde etkileri oldugu tespit edilereck H2a, Hsa ve Hsa hipotezleri
desteklenmistir. Bireyler her ne kadar tatil ve eglence disinda farkli amaglarla da bir
seyahate cikiyor olsalar bile, her seyahatin temelinde hedonizm olgusunun oldugu
ongoriilmektedir. Bireylerin c¢iktiklar1 seyahatlerden ve bu seyahatler sirasinda
katildiklart aktivitelerden keyif aldiklarin1 ve zevk duyduklarini, deneyimleri
sirasinda eglendiklerini ve heyecanlandiklarini sdylemek mimkiindiir. Gidilen
destinasyondan mutlu anilarla ayrilmak ve aymi heyecani tekrar yasama istegi
bireylerde giiglii nostaljik duygulara yol agarak bu unutulmaz deneyime 6zlem
hissetmelerine, ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme diislincesine olumlu
bakmalarina ve tekrar ziyaret etme niyetinde olmalarina neden olmustur. Bu bulgular
bazi arastirmacilarin unutulmaz turizm deneyimlerinin davranigsal niyetler ve
nostalji yogunlugu {izerindeki etkisini arastirdiklar1 ¢alismalarin bulgulariyla
desteklenmektedir. Sozkonusu caligmalarda hedonizm boyutunun tekrar ziyareti ve
nostalji yogunlugunu etkiledigi tespit edilmistir (Coudounaris ve Sthapit, 2017; Kim,
Ritchie ve Tung, 2010; Yadav ve Krishnan, 2017b). Hedonizm boyutunun agizdan
agiza iletisim tlizerinde etkisi oldugu yoniindeki Hasa hipotezi ise desteklenmemistir.
Bunun nedeni bireylerin yasadiklar1 bu unutulmaz deneyimin sadece kendilerine 6zel

olarak kalmasin1 istemeleri seklinde yorumlanabilir.

Ferahlik boyutu incelendiginde, bu boyutun tekrar ziyaret etmeye yonelik
tutum, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisim lizerinde etkileri oldugu
tespit edilerek Hoap, Han ve Hap hipotezleri desteklenmistir. Bir seyahat, bireyler
tarafindan giinliikk yasamlar1 ve islerinde yasadiklar1 yogun stresten kacis olarak
gortilebilmektedir. Bireylerin yogun bir hayatin temposundan uzaklagmasi, baskidan
ve kapana kisilmislik hissinden kurtulmasi, rahatlamasi ve 06zgir hissetmesi
seyahatlerinin unutulmaz bir deneyim olarak degerlendirilmesinde 6nemli bir unsur
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayistyla 6zgiirlik duygusunun vermis oldugu
keyif ve psikolojik ihtiyaglarin giderilmis olmasi, bireylerin ayni destinasyonu tekrar

ziyaret etmeye yonelik tutum sergilemelerine, tekrar ziyaret etme niyetinde
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olmalarina ve bu Ozgiirlik duygusunu tattiklart destinasyonlarla ilgili olarak
cevrelerindeki insanlara tavsiyelerde bulunmalarina, onlar1 yonlendirmelerine neden
Oolmustur. Bununla birlikte bulgular bazi arastirmacilarin  unutulmaz turizm
deneyimlerinin davranigsal niyetler iizerindeki etkisini arastirdiklari ¢alismalarin
bulgulartyla desteklenmektedir. Calismalarda ferahlik boyutunun tekrar ziyareti ve
agizdan agiza iletisimi etkiledigi tespit edilmistir (Kim ve Ritchie, 2014; Zhang, Wu
ve Buhalis, 2017). Ferahlik boyutunun nostalji yogunlugu iizerinde etkisi oldugu
yoniindeki Hsp hipotezi ise desteklenmemistir. Bu durum bireylerin yogun hayat
temposundan kagarak belki de yalniz kalmak ve sadece ani yasamak istemelerinin,
gegmise dair higbir sey diisiinmek istememelerinin bireylerde nostaljik duygularin

uyanmasini engellemesi olarak yorumlanabilir.

Yerel kiiltiir (sosyal etkilesim) boyutu incelendiginde, bu boyutun nostalji
yogunlugu tizerinde etkisi oldugu tespit edilerek Hsc hipotezi desteklenmistir. Ziyaret
edilen bir destinasyondaki yerel halkin samimiyetinin, arkadas canlis1 olmasinin,
misafirperverliginin ve hem yerel halkla hem de diger turistlerle iligki kurulmasinin
bireylerde unutulmaz anilara yol agtigin1 sdylemek miimkiindiir. Bununla birlikte
destinasyon seyahati sirasinda yerel ulasimlarin kullanilmasi, destinasyondaki
otellerde kalinmasi, restoranlarda ve diger isletmelerde yiyeceklerin ve iceceklerin
tadilmasi, bireylerin o destinasyonda yasayanlarla sosyal etkilesimde bulunarak bilgi
edinmesi yerel kiiltiirii derinden deneyimlemelerine neden olabilecektir.
Destinasyonda geleneksel yasam tarzinin yansitilmasi ve bireylere otantik
deneyimler yasama imkani sunulmasi bireylerde nostaljik duygular uyanmasina
sebep olmustur. Bu bulgu Yadav ve Krishnan’in (2017b), Hindistan’da yiizen ev
turistlerinin unutulmaz turizm deneyimleri ile nostalji yogunlugu arasindaki iligkiyi
inceledigi c¢alisma ile desteklenmektedir. Yapilan calismada unutulmaz turizm
deneyimiyle nostalji yogunlugu arasinda pozitif iligki bulunmustur. Ayrica ¢alisma
sonuglaria bakildiginda bireylerin yerel kiiltiirii deneyimleme ve yerlilerle ya da
diger turist gruplariyla etkilesim konusunda kararsizlik yasadiklar1 goriilmektedir.
Diger unutulmaz turizm deneyimi boyutlariyla karsilastirildiginda bu boyut bireyler

icin ¢ok fazla onem teskil etmemektedir. Dolayisiyla bu boyutun tekrar ziyaret
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etmeye yonelik tutum, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisim iizerinde

etkileri olmadig1 sonucuna varilarak Hzc, Hac ve Hac hipotezleri desteklenmemistir.

Katilim boyutu incelendiginde, bu boyutun tekrar ziyaret etmeye yonelik
tutum, tekrar ziyaret etme niyeti, agizdan agiza iletisim ve nostalji yogunlugu
tizerinde etkileri oldugu tespit edilerek H2d, Hsdg, Haa Ve Hsq hipotezleri
desteklenmistir. Turizm aktivitelerinin destinasyonlarda olustugu diisiintildiigiinde bu
boyutun aslinda bireyleri destinasyona g¢ekebilecegi soylenebilir. Ciinkii bireyler
merak ettikleri, gergekten katilmak istedikleri, kendilerini yakindan ilgilendiren ve
bizzat icerisinde yer alabilecegi aktivitelerin bulundugu destinasyonlar1 tercih
etmektedirler. Ornegin destinasyona 6zgii yemeklerin ya da el islerinin yapiminda
seyirci olarak kalinmasindan ziyade egitimciyle beraber bu isleri yapabilme imkéani
sunulmasimin ve aktif olarak bu aktivitenin i¢inde bulunulmasinin bireylerin
unutulmaz deneyimlere sahip olmasinda etkili olacagini ve dolayisiyla bu durumun
deneyim sonrasinda bireylerin davranislarina olumlu yansiyacagini, ayni deneyime
ozlem duymast ile birlikte nostaljik duygular olusturacagini sdylemek miimkiindiir.
Bu bulgular bazi arastirmacilarin unutulmaz turizm deneyimlerinin davranissal
niyetler ve nostalji yogunlugu Tlzerindeki etkisini arastirdiklar1 ¢aligmalarin
bulgulariyla desteklenmektedir. Calismalarda katilim boyutunun tekrar ziyareti,
agizdan agiza iletisimi ve nostalji yogunlugunu etkiledigi tespit edilmistir (Kim,

2009; Mahdzar vd. , 2015; Yadav ve Krishnan, 2017b).

Anlamlilik boyutu incelendiginde, bu boyutun tekrar ziyaret etmeye yonelik
tutum, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisim {izerinde etkileri oldugu
tespit edilerek Hae, Hse Ve Hae hipotezleri desteklenmistir. Bireylerin gergeklestirmis
olduklar1 seyahatlerde kendilerini degerli hissetmeleri, kendileri i¢in anlamli seyler
yapmalar1 ve kendilerini kesfetmeleri, giinlik hayatlarinda bulamadiklart mutluluk
ve huzura ulagsmalari seyahatlerinin  unutulmaz bir deneyim olarak
degerlendirilmesinde 6nemli unsurlardan biri oldugu sdéylenebilir. Dolayisiyla tiim bu
duygular bireylerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum

sergilemelerine, tekrar ziyaret etme niyetinde olmalarina ve bu destinasyonlarla ilgili
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olarak c¢evrelerindeki insanlara tavsiyelerde bulunmalarina neden olmustur. Bu
bulgular unutulmaz turizm deneyimleri ile davranigsal niyetler arasindaki iligkileri
inceleyen Kim (2009), Kim (2017) ve Chandralal ve Valenzuela (2013)
caligmalarinin sonuglariyla paralellik gostermektedir. Sonuglar unutulmaz turizm
deneyimlerinin tekrar ziyaret etmeyi ve agizdan agiza iletisimi etkiledigini
gostermistir.  Anlamlilik boyutunun nostalji yogunlugu iizerinde etkisi oldugu
yoniindeki Hse hipotezi ise desteklenmemistir. Bu durum bireylerin bu boyuttaki
duygularinin  nostaljik  duygular olusturacak kadar giiclii olmamasindan

kaynaklanmasi seklinde yorumlanabilir.

Bilgi boyutu incelendiginde, bu boyutun tekrar ziyaret etmeye yonelik
tutum, tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisim tizerinde etkileri oldugu
tespit edilerek Hof, Har ve Has hipotezleri desteklenmistir. Bir seyahat sirasinda
bireyler i¢in sonsuz 6grenme firsatlart mevcuttur. Bu seyahatlerde bireylerin yeni bir
seyler kesfetmeleri ve gerek yerel halktan gerekse diger turistlerden yeni bilgiler
edinmeleri onlarn unutulmaz bir deneyime sahip olmasinda 6nemli etkenlerden
biridir. Bireylerin kisisel gelisimlerine onem vermeleri, kesfedemedikleri diger
seyleri 6grenmek ve diger bireylerin de bu bilgilerden faydalanmalarini istemeleri
ayni destinasyonu tekrar ziyaret etmeye yonelik olumlu diislinceler gelistirmelerine,
tekrar ziyaret etme niyetinde olmalarina ve baskalarina tavsiyelerde bulunmalarina
neden olmustur. Bununla birlikte bu bulgular Coudounaris ve Sthapit’in (2017)
unutulmaz turizm deneyimlerinin davranigsal niyetler iizerindeki etkisini arastirdigi
ve bilgi boyutunun tekrar ziyaret etme ve agizdan agiza iletisimi etkiledigi sonucuyla
desteklenmektedir. Bilgi boyutunun nostalji yogunlugu iizerinde etkisi oldugu
yoniindeki Hss hipotezi ise desteklenmemistir. Bunun nedeni bireylerin bu boyutla

nostaljik duygular1 bagdastiramamis olmasi seklinde yorumlanabilir.

Son olarak yenilik boyutu incelendiginde, bu boyutun nostalji yogunlugu
tizerinde etkisi oldugu tespit edilerek Hsq hipotezi desteklenmistir. Yenilik arayisinda
olan bireylerin her seyahatlerinde yeni destinasyonlar gérmesi ve farkli aktiviteler

deneyimlemesi seyahatlerinin unutulmaz bir deneyim olarak degerlendirilmesinde
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O6nemli bir unsur oldugunu séylemek miimkiindiir. Her seferinde yeni ve farkli seyler
deneyimlemek bireylerde bu sekilde devam edip giden deneyimlere ozlem
duymalarma neden olarak nostaljik duygular uyanmasina neden olmustur. Bu bulgu
Yadav ve Krishnan’in (2017b), Hindistan’da yiizen ev turistlerinin unutulmaz turizm
deneyimleri ile nostalji yogunlugu arasindaki iligkiyi inceledigi ¢alisma sonucuyla
desteklenmektedir. Yenilik boyutunun tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum, tekrar
ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza iletisim {izerinde etkisi oldugu yoniindeki Hzg,
Hag ve Hag hipotezleri ise desteklenmemistir. Her ne kadar unutulmaz bir deneyim
olsa da bireylerin yenilik arayisinda olmalar1 ya da yeni bir deneyimin bir kez
yasanabilecek olmas diislincesiyle bu deneyimi tadinda birakma egiliminde olmalari
gibi nedenler ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret etmek istememelerinde etkili olabilir.
Bununla birlikte yasamis olduklar1 yenilik deneyiminin baskalari i¢in ayni seyi ifade
etmeyecegi ya da diger bireylerin yenilige agik olmayacaklar diisiincesi tavsiyede

bulunmamalarma etki edebilir.

Elde edilen sonuglar temelinde, 6zellikle Z kusaginin diger kusaklara goére
tiim boyutlarda farkli algilara ve diigiik degerlere sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica
her kusak i¢in 6nem arz eden boyutlar da farklidir. Bebek patlamasi kusag i¢in bilgi,
X kusagi i¢in katilim, Y kusagi i¢in hedonizm ve ferahlik, Z kusagi i¢in ise ferahlik
boyutlar1 en yiiksek degerlere sahip boyutlardir. Bununla birlikte bireylerin sahip
oldugu unutulmaz turizm deneyimlerinin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum, tekrar
zlyaret etme niyeti, agizdan agiza iletisim ve nostalji yogunlugu iizerindeki etkileri
kismen desteklenmistir. Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarindan katilimin bireyler
icin onem arz ettigi gorilmiistiir. Ciinkii tiim boyutlar icerisinde sadece katilim

boyutu biitiin degiskenler tizerinde etkiye sahip olmustur.

Yonetimsel Etkiler

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler 1s1¢inda sunulan Oneriler asagida

siralanmustir:
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» Turizm isletmeleri ve destinasyon yoneticileri, bireylerin duygusal tepkilerini
iyi bir sekilde gézlemlemelidir. Bireylerin beklentilerinin daha iyi anlagilmasi
destinasyon markasinin olusmasin1 saglayacaktir. Dolayisiyla unutulmaz
deneyimler yaratmak ic¢in olumlu duygular insa etmeye odaklanmak

gerekmektedir.

» Bireylerin unutulmaz turizm deneyimlerinin kusaklar arasinda farklilik
gostermesi nedeniyle, pazar segmentasyonu ve farklilastirilmasi, hedeflenen
pazarlama, tanittim g¢abalari ve destinasyon imaji olusturulmasi agisindan
oldukga oOnemlidir. Dolayisiyla turizm isletmeleri ve destinasyon
yoneticilerinin yeni {irtin ve hizmetlerini kusak farkliliklarin1 dikkate alarak

tasarlamalar1 onerilmektedir.

» Turizm isletmeleri ve destinasyon yoneticileri, bireylerin deneyimlerini
sadece bir gezi olarak degerlendirmemeli, unutulmaz birer an1 olarak kalacak
deneyimler seklinde diistinmelidirler. Bireylere sunulacak unutulmaz
deneyimler, turizm sektoriiniin oldukga zorlu pazar kosullarina sahip olmasi
ile birlikte turizm isletmeleri ve destinasyon yoneticilerinin rekabet avantaji
kazanmalar1 ve basarili olmalarin1 saglamasi agisindan olduk¢a dnemlidir. Bu
nedenle, turizm isletmeleri ve yoneticileri, siirekli basariya ulagmak igin

turistlere ne tiir deneyimler sunmalar1 gerektiginin farkinda olmalidirlar.

» Bu alanda personellerin, yerel yonetimlerin ve hizmet sektorii paydaslarinin
egitilmesi O6nem arz etmektedir ve turist memnuniyeti en iist diizeyde

tutulmalidir.

» Yerel yonetim ve diger tiim paydaslar, bireylerin unutulmaz turizm

deneyimlerini gelistirecek etkinlikler diizenlemelidir.
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Arastirmanin Stmirhhiklar:

» Arastirmanin Tirkiye’ deki bireyleri kapsiyor olmasindan dolay1 sonuglarin

genellestirilmesi miimkiin degildir.

» Arastirma ankette bulunan sorular ve katilimcilarin ankete verdikleri yanitlar
ile de sirlidir. Elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak varilan sonug ve

genellemeler bu arastirma i¢in gegerlidir.

» Arastirma 12.03.2018 — 16.04.2018 tarihleri arasinda gerceklestiginden kisa

surelidir.

» Literatiirde sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi, X kusagi, Y kusagi ve Z
kusag1 olmak tizere temelde bes kusak olmasina karsin, bu ¢alismada sessiz

kusaga ulagilamamastir.

Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

» Arastirmanin evrenini Tirkiye’deki bireyler olusturmaktadir. Farklhi
kusaklardaki bireyler kolayda ornekleme yontemi kullanilarak segilmistir.
Ileride yapilacak arastirmalarda, maksimum cesitlilik saglayabilecek
ornekleme yontemi tercih edilebilir ve belirli destinasyonlara odaklanarak
caligmalar yapilabilir. Bunun yani sira miizeler, hayvanat bahgeleri, tarihi ve
kiiltirel mekanlar vb. yerlerdeki turistlere yonelik unutulmaz turizm deneyimi

calismalar1 da yapilabilir.

» Gelecekte yapilacak aragtirmalarda, bu arastirmada yer alan unutulmaz turizm
deneyimi 6lgeginin yani sira, bir seyahati unutulmaz kilan unsurlarin neler
oldugunu ortaya ¢ikarmaya yonelik olarak nitel arastirmalar yapilabilir. Bu,

ilgili 6lgegin daha ¢esitlenmesini ve gelismesini miimkiin kilacaktir.
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Arastirmada Tiirkiye’ de yasayan ve yerli turist olarak nitelendirilen bireyler
ele alinmigtir. Ileriki calismalar Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlere

yonelik olarak gerceklestirilebilir.

Calismada dort kusak karsilastirilmistir. Unutulmaz turizm deneyimleri

incelenirken her bir kusak tek tek ele alinacak sekilde ¢alismalar yapilabilir.

Arastirmada ele alinan kusak degiskeni yapilacak olan diger ¢alismalarda
arac1 degisken olarak kullanilarak unutulmaz turizm deneyimlerinin satin
alma sonrasi davraniglar tizerindeki etkisi degerlendirilirken kusaklarin

tutumlari ayr1 ayr1 incelenebilir.

Arastirma kisa bir siireyi kapsamaktadir. Ileride yapilacak arastirmalar, uzun
stireli, belirli donemler icerisinde tekrarlanabilen, dolayisiyla karsilastirma

yapabilme imkan1 saglayacak sekilde tasarlanabilir.
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EKLER

KUSAKLAR ACISINDAN UNUTULMAZ TURIZM DENEYiMLERIi
ALGISININ SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR UZERINDEKI
ETKISINE ILISKIN ANKET FORMU

Degerli Katilimet,

Bu anket, farkli yas gruplarindaki (kusaklardaki) kisilerin unutulmaz turizm deneyimleri
algisint incelemek ve bu deneyimlerin nostalji yogunlugu ve satin alma sonrasi davranislar
iizerindeki etkisini ortaya koymak amacini tasimaktadir. Sizden, bu anketteki sorulara cevap
vererek katkida bulunmaniz rica edilmektedir. Paylasacaginiz bilgiler sadece akademik bir
calisma kapsaminda kullanilacak ve baska kisi, kurum ya da kuruluslarla paylasilmayacaktir.
Ilgi ve katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Tez Danigmani Seda DEMIR (Yiiksek Lisans Ogrencisi)
Dr. Ogr. Uyesi Elif ULKER DEMIREL Trakya Universitesi
Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim Dali

A. Liitfen en unutulmaz turizm (tatil) deneyiminizi hatirlaymiz ve asagidaki ifadelerden
gorislerinizi en iyi yansitan se¢enegi en uygun rakami isaretleyerek degerlendiriniz.

iFADELER ll)zlr-]léq iaeiggﬁ.lnmlemedlm 7=0Oldukg¢a Cok
1 :ee;gcl;i;lgggfr}gm yasadigim i¢in ¢ok 1 2 3 4 5 6 7
2 | Bu deneyim sirasinda ¢esitli aktivitelere katildim. 1 2 3 4 5 6 7
3 | Budeneyimden gercekten keyif aldim. 1 2 3 4 5 6 7
4 | Deneyimim heyecan vericiydi. 1 2 3 4 5 6 7
5 yH;}::itltrz:l 'bir kez yasanabilecek tiirden bir deneyim 1 2 3 4 5 6 7
6 | Benzersiz bir deneyim yasadim. 1 2 3 4 5 6 7
7 ]éllrlkcllle;;}./imim onceki turizm deneyimlerimden 1 2 3 4 5 6 7
o | B S s yntsoe vk | 3|5 5|4 |5 |6 | 7
9 | Yerel halk hakkinda iyi bir izlenim edindim. 1 2 3 4 5 6 7
10 | Yerel kiiltiirii yakindan deneyimleme firsatim oldu. | 1 2 3 4 5 6 7
11 }I?;grilr(]i?syondaki yerel halk samimiydi, cana 1 2 3 4 5 6 7
12 | Deneyimim 6zgiirlestiriciydi. 1 2 3 4 5 6 7
13 | Ozgiirliik duygusundan keyif aldim. 1 2 3 4 5 6 7
14 | Deneyimim ferahlaticiydi, canlandiriciydi. 1 2 3 4 5 6 7
15 | Bu deneyim ile yeniden canlandim. 1 2 3 4 5 6 7
16 | Deneyimim sirasinda anlamli seyler yaptim. 1 2 3 4 5 6 7
17 | Deneyimim sirasinda énemli seyler yaptim. 1 2 3 4 5 6 7
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18 B}l dengylmden sonra kendimle ilgili bir seyler 1 2 3 4 5 6 7
O0grendim.

19 | Gergekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret ettim. 1 2 4 5 7

20 Gergekten yapmak istedigim aktivitelerden keyif 1 2 3 5 6 7
aldim.

21 _Bu_ turizm deneyiminin ana faaliyetleri ile 1 2 3 4 5 6 7
ilgilendim.

22 | Deneyimim kesfediciydi. 1 2 3 4 5 6 7

23 | Bu deneyimimden bir¢ok bilgi elde ettim. 1 2 3 4 5 6 7

24 | Bu deneyimimle yeni bir kiiltiir grendim. 1 2 3 4 5 6 7

B. Asagidaki ifadeler unutulmaz turizm (tatil) deneyiminizle ilgili nostalji yogunlugunuzu
olcmektedir. Bu ifadelerden goriislerinizi en iyi yansitan se¢enegi en uygun rakami igaretleyerek

degerlendiriniz.
; 1=Kesinlikle Katilmiyorum 7=Tamamen
IFADELER Katiliyorum
1 D_eney_lmlm sirasinda gegmise 6zlem duydugumu 1 2 3 4 5 6 7
hissettim.
2 Dene}{l.ml-m sirasinda gegirdigim zaman oldukca 1 5 3 4 5 6 7
nostaljikti.
3 | Benim i¢in ¢ok mutluluk verici bir deneyimdi. 1 2 3 4 5 6 7
4 Deneym_nm 51_rasmda gecmisi yeniden yasama 1 2 3 4 5 6 7
arzusu hissettim.

C. Asagidaki ifadeler unutulmaz turizm (tatil) deneyiminizle ilgili tekrar ziyaret etmeye yonelik
tutumunuzu ve tekrar ziyaret etme niyetinizi 6lcmektedir. Bu ifadelerden goriislerinizi en iyi

yansitan segenegi en uygun rakamu isaretleyerek degerlendiriniz.

: 1=Kesinlikle Katilmiyorum 7=Tamamen
IFADELER Katiliyorum

1 Bu unut_ulmaz deneyimi y'c_lsadlglr_n destinasyonu 1 2 3 4 5 6 7
tekrar ziyaret etmek zevkli olabilir.

2 Bu unut.ulmaz deneyimi yasafh.glm destinasyonu 1 5 3 4 5 6 7
tekrar ziyaret etmek hos olabilir.

3 Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu 1 5 3 4 5 6 7
tekrar ziyaret etmek eglence dolu olabilir.

4 Bu unut_ulmaz deneyimi }_/a§ad_1g_1m de_sttmasyonu 1 5 3 4 5 6 7
tekrar ziyaret etmek tatmin edici olabilir.

5 Bu unut.ulmaz deneyimi }/a§ad1g1m destinasyon 1 5 3 4 5 6 7
tekrar ziyaret etmeye deger.
Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu

6 . A 1 2 3 4 5 6 7
yakin gelecekte tekrar ziyaret etmeye niyetliyim.
Bu unutulmaz deneyimi yasadigim destinasyonu

7 . . 1 2 3 4 5 6 7
yakin gelecekte tekrar ziyaret etmeyi planliyorum.

8 Bu unutulmaz deqeylml yasadigim destinasyonu 1 5 3 4 5 6 7
yakin gelecekte ziyaret etme arzusundayim.
Bu unutulmaz deneyimi yagadigim destinasyonu

9 | yakin gelecekte muhtemelen tekrar ziyaret etmis 1 2 3 4 5 6 7
olacagim.

D. Asagidaki ifadeler unutulmaz turizm (tatil) deneyiminizle ilgili tavsiye etme niyetinizi
olcmektedir. Bu ifadelerden goriislerinizi en iyi yansitan segenegi en uygun rakami igaretleyerek

degerlendiriniz
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iFADELER 11( =Kesinlikle Katilmiyorum 7=Tamamen
atiliyorum

1 Bu unutulmaz_ tatil c!eneylmlml ¢evremdeki 1 5 3 4 5 6 7
insanlara taVSIyE ettim.

2 Bu unutu.lmaz tatil deneyimimin iyi yonlerinden 1 5 3 4 5 6 7
bahsederim.

3 Bu unutulmaz tatil deneyimimi baskalarina 1 5 3 4 5 6 7
anlatmaktan gurur duyarim.

4 Insaplarm b(.)yle bir deneyimi yagsamasini siddetle 1 5 3 4 5 6 7
tavsiye ederim.

5 Buutatll deneyimim hakkmqa ba§kalar1na 1 5 3 4 5 6 7
cogunlukla olumlu seyler sdylerim.
Bu unutulmaz tatil deneyimimden bagkalarina

6 olumlu sekilde bahsettim. 1 2 3 4 5 6 !

Hangi yillar arasinda [~ 1905.1945 [~ 1046-1964 [~ 1965-1979 | 1980-1994 [~ 1995-2009
dogdunuz?

Yas [ 15-24 [~ 25-34 [ 35-44 [ 45-54 [ 55ve lzeri
Cinsiyet [~ Kadin [ Erkek

Medeni Durum [~ Bekar I Evi [~ Bosanmis

Egitim Durumu [ Ikogretim [ Lise [ Universite | Yiiksek Lisans [ Doktora
Meslek I Ogrenci [ OzelSektor [ Kamu Sektort | Emekii

[ Diger (Belirtiniz)...............

Hane Halki Geliri [~ 2000TL alti [~ 2001-3000TL [~ 3001- 4000TL |~ 4001-5000TL [~ 5001TL iistii

Seyahatinizin asil amaci neydi? (Liitfen tek bir secenegi isaretleyiniz.)

[ Tatil/Eglence [ Macera [ Saglk [ IsAmacli [ Kultir [ Arkadas/Akraba Ziyareti
[ Egitim

[ Kongre/Toplanti [ Diger (Belirtiniz)............
Destinasyon hakkinda hangi bilgi kaynaklarindan yararlandiniz? (Liitfen tek segenegi isaretleyiniz.)

| Arkadag/Akraba/Tanidik Tavsiyeleri [ Kitap/Katalog/Brosiir | Internet [ Televizyon/Radyo

[ Diger (Belirtiniz)...........

Seyahatiniz sirasinda hangi tiir konaklamay1 kullandiniz?

| Liiks Oteller (4 Yildiz ve Ustii) [ Otel | Arkadas/Akraba Yani
[ Pansiyon

| Kruvaziyer Gemi [ Kamp [ Diger (Belirtiniz).............
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Seyahatiniz siiresince ne kadar harcama yaptiniz?

[ 1500TL alti [~ 1501-2500TL [ 2501-3500TL [ 3501-4500TL
[ 4501TL Usti

Destinasyondaki kalis siireniz kag giindii?

Seyahate kiminle ¢iktiniz?

[ Yalniz | Esimle [ Ailerrle
| Arkadas Grubuyla

[ Sevgilime [ Tur Organizasyonuyla [ ok Yakin Olmadigim Kisiler

[ Diger (Belirtiniz).............

Anketi tamamladiginiz igin tesekkiir ederim.



