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TURIZMDE TUKETICILERIN KARAR VERME SURECI: TURKIYE’Yi ZIYARET
EDEN AIiLE GRUPLARI GZERINE BiR ARASTIRMA

OZET

Bu tez calismasmin amaci, hem genel cerceveleriyle tiiketici davranislar konusunu ele
almak hem de tatil amacli seyahat eden aile gruplarinin gerek bolge, gerekse konaklama yeri
secimi ve bunlara paralel olarak yapilacak aktivitelere katilimi ile birlikte tatile ayrilan zaman
ve biitce gibi konularda, hangi aile bireyinin karar vermede ne derece etkili oldugunu ve
gelecekteki egilimlerinde simdiki kararlarinin ne kadar etkili oldugunu belirlemeye
caligmaktir. Bu kapsamda Tiirkiye’ye giris yapan aileler ornek kitle olarak ele alimmis olup,

arastirmanin sonuca ulagabilmesi icin bir anket ¢caligmas1 yapilmustir.

Sonug olarak, aile kararlarinda genel olarak ebeveynlerin etkinligi ve ¢ocuklarin artan
etkisi goriilmekte ve gelecekteki egilimlerde cocuklarin etkileri ortaya c¢ikmaktadir.
Katilimcilarin yaklasik % 88’lik kisminin Tiirkiye’ye aile olarak en az ikinci gelisleri ve
yaklasik % 80’lik kismmin da Tiirkiye’ye bireysel en az ikinci gelisleri oldugu goriilmektedir.
Yapilan analizlerde, aile kararlarinda ebeveynlerin etkileri goriilmekle birlikte ¢cocuklarin da
etkileri ortaya ¢ikmaktadir ve ayrica erkek eslerin ozellikle finansal konularda ve cocuklarin
yerel turlarda daha etkin oldugu sonucu goriilmektedir.  Soru formunda var olan

degiskenlerin, toplam varyansin % 65’ini acikladigi sonucu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Aile, turist davranisi, karar verme, satin alma siireci, turizm

pazarlamasi



CONSUMER DECISION-MAKING PROCESS IN TOURISM: A
RESEARCH ON FAMILY GROUPS WHO VISIT TURKEY

ABSTRACT

The purpose of this study is to deal with the consumer behaviour within a general
frame as well as trying to determine what kind of decision-making process occurs among the
family members on any issues such as time and budget spent for a vacation by family groups
with regard to the selection of destination and accomodation facilities and to determine the
influence of each members’ decision over the intentions of the family groups’ to revisit
Turkey and to recommend it to others. In this context, the sample population inculdes those

British family groups visiting Turkey in the summer.

The result of this study, reinforce the importance of parents’ and children’s influence
in family decision-making research. Another result of this study, childrens’ decision influence
the the family groups’ to revisit Turkey and recommend it to others. As a family,
approximately % 88 of participants have come to Turkey for a vacation more than once and
on their own, approximately % 80 of participants have come to Turkey for a vacation more

than once.

Keywords: Family, tourist behavior, decision-making, purchasing process, tourism

marketing.
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ONSOZ

Pazarlama sektoriinde, hem ulusal hem de uluslararasi alanda 6nemli bir konu
haline gelen tiiketici davranisi, ana konusu insan olan turizm sektorii i¢inde de
Oonemli bir yer tutmaktadir. Tiiketici davranig1 ve ailelerin karar asamasi iizerine
yapilan calismalara siklikla rastlanmaktadir. Bu calisgmanin amaci da ailelerin karar
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GIRIS

Pazarlamanin gelisim siirecine bakildiginda, sanayi iiretiminin ilk yillarinda
tiretilen iirtin veya hizmetlerin satildig1 ve tiiketicinin o iirlin ve hizmeti almak
durumunda oldugu donemler goriilmektedir. Ancak yeni isletmelerini yeni iiriin ve
hizmetlerin yavas yavas pazar igerisinde yerini almasiyla birlikte, rekabet ortami
dogmus ve rekabetle beraberinde daha ucuza iiriin ve hizmet {iretimini getirmistir.
Kiiresellesmenin de ortaya ¢ikmasiyla birlikte, pazar genislemis ve tiiketicilerin
gereksinimleri, istekleri ve beklentileri daha degisik bir durum igine girmistir.
Dolayisiyla tiiketici davranisi, isletmeler acisindan, pazarlama alanmin varliginin en

onemli nedeni haline gelmistir.

Turizm acisindan pazarlama gelisimi incelendiginde, uzun siire Ozellikle
Tiirkiye icin deniz, kum, giines licliisiinden olusan turizm anlayisi, tiiketicilerin
isteklerinin degisim i¢ine girmesiyle birlikte, triin cesitliligini zorunlu kilmis ve
miisteri memnuniyetini saglayabilmek adma kis turizmi, kiiltiir turizmi, saglik

turizmi gibi yeni iiriin ve hizmetlerin dogusunu beraberinde getirmistir.

Bunlarin yaninda, turizm olgusunun Onceden test edilememesi, iiretildigi
yerde tiiketilme zorunlulugu nedeniyle, turizmde talebi artirabilmek, var olan talebin
baghligin1 saglayabilmek, dogru hedeflere yonelip isletmeler icin en iist diizeyde
fayda saglayabilmek igin turizmde tiiketici davranigt konusu iizerinde Onemle
durulmasi gereken bir konu haline gelmektedir. “Ailesel veya kisisel beklenti, istek ve
gereksinimlerini karsilamak amactyla cesitli iiriin veya hizmetleri satin alan ya da
satin alma kapasitesi veya potansiyeli olan gercek kisiler” (Karabulut, 2004: 45;
1slamoglu, 2002: 105) olarak tanimlanan tiiketiciler, turizmde farkl beklentiler i¢ine
girmekte ve bu beklentileri karsilayabilmek i¢in farkli davranig bicimleri
gostermektedirler. Modern pazarlama anlayist icinde tiiketici davramiglarinin analizi

onemli stratejik noktalardan birini olusturmaktadir.

Tiiketim  faaliyetlerinde  bulunan tiiketicilerin  beklentileri  sonucu

davraniglarinda boylesine degisim gostermesi sonucunda, Usal’m (1984: 64)



belirttigi gibi, tiiketicinin pazar icerisinde yer alan ve tiikketim amaciyla sunulan bir
iriin veya hizmetin, baska bir iirlin veya hizmete tercih edilmesine iten
mekanizmanin anlagilmast amaciyla tiiketici davranist konusu incelenmeye

baslanmustir.

Turizmde tiiketici davraniglar1 turistlerin hangi iiriin ve hizmetleri, hangi
sartlarda, ne zaman ve ne siklikta tiiketecekleri, nasil 6deme yapacaklari sorularina
yanitlar bulmaya calisan bir siireci kapsamaktadir (Engel, Blackwell ve Miniard,
1995). Ayrica turizmde tiiketici davranisi, turistlerin davraniglarint etkileyen
faktorleri ve davranisin olusumunu kapsayan asamalar1 da incelemektedir. Tiim
sorularma yanitlar aranan tiiketicinin hangi kosullarda nasil tiikketim davranisini
gosterdiginin dogru belirlenmesi, artan rekabet kosullarinda isletmelerin elde

edebilecegi en biiyiik avantajlardan biri olarak ifade edilebilir.

Turizmin en 6nemli tiiketim birimini olusturan ailelerin de nasil bir davranis
gosterdiginin analizi de turizm igletmeleri acisindan son yillarda dnem kazanmis bir
konu olarak ortaya ¢cikmaktadir. Bu konuyla ilgili 6zellikle uluslararas: literatiirde
caligmalarin siklik kazanmasi, ne kadar oneme sahip olan bir konu oldugunun ifadesi
olarak algilanabilir. Bu calismada da 6nemli bir tiikketim birimi olarak algilanan
ailelerin satin alma asamasinda nasil bir yapilanma i¢ine girildigi ve bireyler

arasindaki etkilesimi ile birlikte hangi bireyin kararlarda etkili oldugu incelenecektir.
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BiRINCi BOLUM

TUKETIiCi DAVRANISI

Turizm yapist itibariyle insan odakli bir sektordiir. Calisan1 da, tiiketeni de
insandir. En 6nemli 6zelligi, iiretildigi yerde tiiketilmesidir. Boylesi insanm 6nemli
oldugu bir sektdorde ve Onceden test edilememesi Ozelligi nedeniyle, tiiketici
davranis1 inkar edilemez bir Oneme sahiptir. Hem iireticiler yani konaklama ve
seyahat isletmeleri hem de turizm ile ilgilenen arastirmacilar i¢in turizmde tiiketici
davraniglar1 konusu her gecen giin daha da ilgi cekmektedir. Dolayisiyla bu konuyla
ilgili ¢aligmalarin sayisinda belirgin artislar gézlenmektedir. Bu bdliimiin amaci,
genel olarak pazar, turist (tiiketici) ve tiiketici pazar1 kavramlarini agiklayarak,
tilketici davranisina deginmek ve Onemini ortaya koyduktan sonra tiiketici

davranisini etkileyen faktorleri agiklamaktir.

1.1. TURIiZMDE TUKETICi PAZARI VE OZELLIKLERIi

Pazarlama caligmalarinin temel konularmmdan biri de tiiketici davranigidir.
Tiiketici davraniglarini analiz edip, tiiketicilerin gereksinim ve isteklerini maksimum
giderebilmek ve en iyi sonucu alabilmek hizmet iireten isletmeler icin oldukca
Oonemli bir stratejik noktadir. Boylesine dneme sahip tiiketici davranisint konusunu
daha iyi analiz edebilmek i¢in, genel olarak pazar kavramini ve bununla birlikte
tiketici kavramuni, tiiketici pazarlari ve bu pazarlarm 6Ozelliklerini incelemek

gerekmektedir.



1.1.1. Genel Olarak Pazar Kavram

Pazarlama konusunun ana baglig1 olan pazar kavraminin cesitli tanimlamalar:
bulunmaktadir. Islamoglu (2002; 103), pazari, “piyasada bulunan her cesit iiriiniin
almip satilabildigi, iireticiler ile tiiketicilerin rahat ve serbest bir bicimde bir araya
gelebildikleri ve dolayisiyla arz ile talebin ortak kesistigi nokta ve fiyat1 belirleyen
kosullar dizisi” olarak tanimlamaktadir. Pazar kavraminin, ticari mallarin sergilenip
satisinin yapildig: sergi yeri olarak; belirli bir bolgede bulunan mal ve hizmetlerin
tiretici ve tiiketicilerini bulusturan bir alisveris bolgesi olarak; belirli bir hizmeti veya
mal1 satin almak amac1 ile potansiyel parasii harcayabilecek kisiler veya Orgiitler

toplulugu seklinde de tanimlanmaktadir (Yiikselen, 2003; 93).

Serif (2005), pazari, iiretilen hizmet veya mali satin alabilecek giice sahip ve
bu hizmet veya mali kullanma istegi bulunan kisi veya kisilerin olusturdugu bir
ortam olarak tanimlamaktadir. Yine Serif’e (2005) gore iktisat¢ilarin pazar tanimi arz
ile talebin var olan iiriin veya hizmetlerin fiyatlarini belirleyebilmek ic¢in bir araya
gelebildigi ortam olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ic6z’iin (1996; 24) pazar tanimi ise
“alicilar ile saticilarin bir araya geldigi yerler veya alicilarla saticilarin bir sekilde
iletisim icerisinde bulunabilmelerine olanak saglayan Orgiitlenmeler” olarak

goriilmektedir.

Baska bir deyisle; pazar, benzer 6zellikleri olan belirli bir tiikketim grubunu
olusturur. Dolayisiyla pazar, “karsilanacak istek ve ihtiyaclari olan, harcayacak
geliri bulunan ve bu geliri harcama istegindeki kisiler veya orgiitlerden olusan bir

alandir” (Mucuk, 1998; 73).

Biitiin bu tamimlarm 15181inda “pazar”, genel olarak iireticiler ile tiiketicilerin
bir araya gelebildigi ve tiiketim olaymin gerceklestirilebildigi yer, mekan veya
orgiitlenme olarak tanimlanabilir. Pazarin, iireticiler ile tiiketicilerin bir araya
geldikleri bir ortam olusturdugu goz Oniinde bulundurulursa, isletmelerin veya
pazarlama caligmalar ile ugrasan yoneticilerin basariya ulagabilmeleri icin, pazarin
dogru bolimiinde yer alabilmeleri ¢ok bilyilk 6nem tasimaktadir. Pazarin dogru

boliimiinde yer alabilmeleri i¢in, secilen hedef pazarin 6zelliklerinin ve bu hedef



icerisinde yer alan tiiketicilerinin yani turist profilinin iyi analiz edilmesi ve dogru

yorumlanmasi gerekmektedir (Islamoglu, 2002; 103).

Pazarlarin farkli caligmalarda degisik tiirlere ayrildiklar1 goriilmektedir.
Ornegin, Islamoglu (2002; 103), pazarlarin cografik acidan bir sralamaya
alindiginda karsimiza bolgesel, ulusal, uluslararas1 ve kiiresel pazarlarin ¢iktigini
belirtmekte ve ulusal pazar baslig1 altinda da aligveris yapanlarin 6zelliklerine bagli
olarak tiiketici pazari, iiretici pazari, satic1 pazari ve hiikiimet pazarinmn yer aldigini
aciklamaktadir. Baska bir ornekte de, Yiikselen (2003; 93) pazari, satin alma
davranigint gosterenlerin Ozelliklerine bagli olarak tiiketiciler pazari ve oOrgiitsel
pazarlar olarak ayirmaktadir. Mucuk (1998; 74) bu ayirima ek olarak bir de
uluslararasi pazar maddesi koydugu goriilmektedir. Bu ayirimlarla birlikte, Hatiboglu
(1993; 20) pazari, tiiketici pazari, endiistri pazarlar1 ve tekrar satic1 pazarlari seklinde
aywrarak aciklamaktadir. Farkli caligmalardan elde edilen bu ve benzeri verilerde
goriilen en Onemli ortak nokta, pazar cinsleri (tiirleri) belirlenirken, “tiiketici pazar1”
basliginin hemen hepsinde yer almasidir. Pazarlama konusunda bu kadar Ooneme
sahip ve her calismada kendisine yer verilen “tiiketici pazar1” konusunun iyi analiz

edilip, maksimum fayda saglayabilmek i¢in gerekli ¢caligmalar yapilmalidir.
1.1.2. Tiiketici ve Tiiketici Pazarnn Kavram

Tiiketici pazarmi olusturan en 6nemli faktoriin tiiketiciler oldugu bilinen bir
gercektir. Bununla birlikte, pazarlama konusunun alt1 temel unsuru bulunmaktadir
(Usal, 1984: 64). Bu unsurlar; insanlar, iiriin, sunus bi¢imi, fiyat, gelistirme (yeni,
iiriin, yontem ve araglar), gereken caba (tiiketiciye verilen soziin tutulmasi ve mal
veya hizmetlerin iicretlerinin gercek karsiliginin olmasi). Bunlarm igerisinde yer alan
“insanlar” en 6nemli unsurdur ve biitiin tiretimin temel amacmin tiiketiciye ulasmak
oldugu diisiiniiliirse bu konuya baslarken Once tiiketici kavrami iizerinde durulmasi

gerektigi on plana ¢ikmaktadir.
1.1.2.1. Tiiketici

“Tiiketici, ailesel veya kisisel beklenti, istek ve gereksinimlerini karsilamak

amaciyla cesitli mal veya hizmetleri satin alan ya da satin alma kapasitesi veya



potansiyeli olan gercek kisilerdir” (Karabulut, 2004: 45; islamoglu, 2002: 105).
Loudon ve Bitta (1993: 5), tiiketiciyi genel olarak herhangi bir isletmenin herhangi
bir iirlin veya hizmetini diizenli bir sekilde satin alma islemini gerceklestiren kisi
veya kisiler olarak tamimlamaktadir. Ancak tiiketici sadece eline gegeni satin alip
tilketmeye caligsan bir varlik degil, ayn1 zamanda ekonomik bir varliktir. Buna gore,
“tiiketim {tinitesinden ¢ok, ekonomik bir iinite olarak tiiketici bireysel veya ailenin
ithtiyaglarmi karsilamak iizere, satin alma davraniginda bulunan ve satin alma giicii

olan gercek kisidir” (Denli, 2007: 3).

Verilen klasik tiiketici tanimlarmnin yani sira modern anlamda bir tiiketici
tanim1 yapildiginda, iiriinleri ve hizmetleri hem tiiketen hem de tasarimina veya
tretimine aktif olarak katkida bulunan kisi veya Kkisiler oldugu sonucuna
ulagilacaktir. Yine modern pazarlama anlayisinda tiiketiciler, tiiketiminde
bulunduklari iiriin veya hizmetlerin sadece fiziksel ve islevsel yoniiyle degil, bu iiriin

veya hizmetlerin tasidiklar1 imajla ilgilenmektedir (Sahin, 2007: 363).

Ayrica tiiketici i¢in, bir toplumda var olan tiim bireylerin giiniimiiz pazarlama
sistemindeki adma denildigi sOylenebilir veya pazarlama acisindan tiiketici i¢in;
giinlik yasantisna devam edebilmek ve ihtiyacini duydugu birden cok degisik
konularda bu ihtiyacini gidermek icin var olan olanak ve firsatlar1 kullanan kisidir

tanimu kullanilabilmektedir.

Turizm sektoril icerisinde yer alan tiiketici (turist) kavramu ise, birbirinden
farkli istek ve amaclar1 nedeniyle turizm Uriinii veya hizmetlerini kullanmay1 talep
eden kisilerden olusan gruplar tanimu ile ifade edilmektedir (i¢oz, 1996: 25). Baska
bir deyisle tiiketici, turizm bolge veya isletmelerinde iiretimi gerceklestirilen turizm
iriinii veya hizmetlerini satin alan veya satin almaya egilimi olan insanlardan
olusmaktadir (Kozak, 2006: 216). Turistin en genel tanimi, “seyahat siiresi, b,r
giinden fazla ve bir yildan az olmak sartiyla, calisma, para kazanma amac1 giitmeden,
siirekli bulundugu ortamdan ayrilmak suretiyle farkli ortamlara gezintiler yapan

kisidir” olarak yapilmaktadir (Hayta, 2008: 39).



1.1.2.2. Tiiketici Pazanr

Tiiketici pazari, kisisel ve ailesel beklenti, istek veya gereksinimlerini iiriin
veya hizmetler satin almak kosuluyla gerceklestiren tiiketicilerin olusturdugu
pazardir (Yiikselen, 2003: 94). Diger bir tanimda; tiiketici pazari, satin aldiklari iiriin
veya hizmeti yeniden satmak suretiyle kar elde edebilme amaci giitmeyen, sadece
tilketim faaliyetinde bulunabilmek i¢in satin alma davramisinda bulunan kisi veya
ailelerin olusturdugu pazar tipi olarak ifade edilmektedir (Hatiboglu, 1993: 20).
Islamoglu (2002: 105), tiiketici pazarmi, arzinin isletmeler, talebinin ise tiiketiciler
tarafindan olusturuldugu ve satin alma faaliyetinin is amaci diginda sadece kisisel
veya ailesel gereksinimi gidermek amaciyla gergeklestirildigi pazar grubu olarak
tanimlamaktadir. Turizmde tiiketici pazarmi1 tammlayacak olursak ve turizmde
tilketici tarafinin lilkemizde turizm faaliyetini siirdiiren yerli ve yabanci turistler

oldugunu da diisiinmek gerekmektedir.

[c6z’tin (1996: 24), turizm iiriinii ve hizmetlerini satin alma davranisinin
sergilendigi diger bir deyisle, turizm iirlin ve hizmetlerini satin almak isteyenler
(turistler) ile bu iirlin ve hizmetleri iiretenlerin (turizm faaliyetinde bulunan
isletmeler) iletisime gecebildikleri ve bir araya gelmek olanagi bularak, alis-veris
faaliyetinde bulunabildikleri mekan veya oOrgiitlenmeler tanimi turizmde tiiketici

pazar1 kavramu i¢in kullanilabilir.

Turizmde tiiketici pazari, gerek hizmet endiistrisinin yapisal oOzellikleri,
gerekse de turizm aktivitesinin degisik iilkelerden gelen turistler tarafindan yapilmasi
ve turistlerin farkli kiiltiirel yaklasimlar1 bulunmasi nedeniyle oldukca degisik ve
genis karar verme bicimlerine sahiptir. Cok fazla sayida turist ¢ekilmesi, ¢ok ¢esitli
ilkelerden farkli gereksinimleri ve farkli satin alma aligkanliklar1 olan tiiketicilerin
varligl, turizmde isletmelerin  pazarin tamamina birden yOnelebilmesini
engellemektedir. Bu sebeple turizmde tiiketici pazar: icerisinde yer alan igletmelerin
temel amac1 olan maksimum kara ulasabilmesi i¢in bu pazar tiiriinde en etkin hizmet

tiretebilecegi alan1 se¢melidir (Tekeli, 2001: 17).



1.1.3. Tiiketici Pazarin Ozellikleri

Tiiketici pazarlar1 ¢esitli iirtin ve hizmetleri tireten ve satimindan gelir elde
edecek sirketlerden ve bu tiiketimi gergeklestirenlerden olusmaktadir. Tiiketici
pazarlar1 icerisinde yer alan isletmeler bu pazarda en iyi konumu elde etmek, iistiin
bir imaj yaratabilmek ve tiiketicilerin gereksinimlerini maksimum oranda
karsilayabilmek icin uzun ugraslardan ge¢mektedirler. Bu ugraslardan basariyla
ayrilmanin yolu dogru hedef pazar1 secebilmek ve bu hedef pazarda yer alan

tiikketicilerin davramiglarini dogru analiz edebilmekten gegcmektedir (Kotler, 2000: 7).

Tiiketiciler pazarinin, ailesel ve kisisel gereksinim ve beklentilerini tatmin
eden ve amacinin sadece tiiketim oldugu, kar elde etme amac1 disinda sadece tiikketim
yapan topluluklarin olusturdugu pazar olma 6zelliginden yola cikarak, bu pazarin
biiytikliigli bu pazar igerisinde yer alan tiim tiikketim toplumudur denilmektedir. Bu
nedenle, tiiketici pazarmin biiyiikliigiinii, o toplumun demografik 6zelliklerinden biri
olan niifusu belirlemektedir (Yiikselen, 2003: 94). Tiiketici pazarlarmin biiyiikliigiine
ve hacmine etkili olan niifusla ilgili temel nitelikler soyle siralandirilabilir (Mucuk,

1998: 76):

Toplam niifusun miktari

Niifusun cografi dagilimi

Niifusun kentlere ve kirsal alanlara dagilimi
Niifusun yas dagilimi

Niifusun cinsiyet dagilimi

Aile yapis1 ve 6zellikleri

VvV V V V V VYV V

Niifusun diger ozellikleri

Bu siralamanm turizmde tiiketici pazarmin biiyiikliigiinii belirlemede 6nemli
oldugu g6z Oniinde bulundurulmalidir. Bu swralamaya ek olarak turizmde tiiketici
pazarmi belirleyen demografik faktor olarak diinyada dolasan toplam “turist sayist”

ve “turistlerin egitim diizeyi” konulabilir.

Bununla birlikte, bir tiiketici pazarinin biiyiikliigli o pazarin ekonomik ve

cografik boyutu ile de olciilebilmektedir. Ekonomik boyut olarak var olan
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tilketicilerin kisi bas1 yillik gelirleri ile yine kisi basi yillik tiiketime yaptiklar:
harcamalar ele almmaktadir. Buna ek olarak Mucuk, (1998: 78) tiiketici pazarlarini

etkileyen ekonomik etkenler arasinda;

Genel olarak ekonomik durum
Gelir
Gelirin dagilimi ve degismesi

Tiiketici kredileri

VvV V V VYV VY

Harcama bi¢imini gostermektedir.

Turizm sektorii igerisinde yer alan tiiketiciler (turistler), birbirinden farkli
istek ve amaclar1 nedeniyle turizm iiriinii veya hizmetlerini kullanmayi talep eden
kisilerden olusan gruplardir. Turizmde tiiketici pazarinin bilyiikliigii bu faaliyetlerde
bulunan turistlerin bolgelere sagladig1 gelir diizeyi ve buna paralel meydana gelen

niifus artis1 ile 6lciilebilmektedir (Icoz, 1996: 25).

Turizmde tiiketici pazarinin biiyiikliigiinii, Tiirkiye’ye ziyaret veya is amacl
gelen ve turizm aktivitesinde bulunan turistler ve hali hazirda iilke igerisinde bulunan
yerli turist grubu belirlemektedir. Turizm iiriinlerinin pazar icerisindeki cesitliligi ve
farkl kiiltiirlere sahip tiiketici kitleleri olmasi nedeniyle turizmde tiiketici pazarinin

oldukca genis oldugu sdylenebilir.

Tiirkiye’de turizmde tiiketici pazarmnin biiyiikliigiinii diisiinecek olursak
niifusumuz kadar tiiketici oldugu soylenebilir. Eger tiiketiciler bu kadar genis bir
kitleye sahip ise bir¢ok farkh 6zelligi olan tiiketici gruplar: ile karsilagilacaktir. Bu
farkhiliklar cinsiyet, egitim, yas, gelir gibi c¢esitli boliimlerden olusmaktadir.
Tiiketiciler pazarinda yer alan isletmeler de amaglar1 dogrultusunda basarili
olabilmek admna bu farkli 6zelliklere sahip tiiketicilerin satin alma davraniglarimi
dogru yorumlayip hedef pazarma en etkin uygulamayr yapmak durumundadirlar

(Yiikselen, 1989: 34).
1.2. TURIZMDE TUKETIiCi DAVRANISI

Tiiketici davranisi, bir insanin araba, kalem, kitap gibi somut iiriinleri almaya

karar vermesinden daha fazla anlam icermektedir. Tiiketici davranist ayn1 zamanda
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tatil, ziyaret, bos zaman degerlendirmesi gibi hizmet, aktivite ve fikirleri de
kullanmay1 icermektedir. Ayrica tiiketici davranis1 zamanin etkili kullanimini ve
neden, nerede, nasil, ne kadar, ne siklikla gibi sorularin yanitlari da icermektedir
(Hoyer ve Maclnnis, 2007: 5). insanlar yasamlarinin her asamasinda seyahat etme
gereksinimini hissetmisler ve bunu bir sekilde gerceklestirmislerdir. Ancak son
zamanlarda olusan gelismeler, yenilikler kiiresellesmenin hiz kazanmasi, bilginin
smirsizca dolagabilmesi, toplumlarin refah diizeylerinin yiikselmesi, bog zamanlarin
artmast ve daha sayilabilecek bircok nedenden dolayr turizmde tiiketici

davraniglarinda degisiklik goriilmektedir.
1.2. 1. Tiiketici Davramisinin Onemi

Tiiketici davranisi ¢alismalari, pazarlamacilar ve diger miisteri davraniglari ile
ilgilenenler icin pazarda yer aldigi bilinen miisterilerin sadece ne alacaklarmi degil
aynt zamanda neden, nerede, nasil, ne siklikla aldiklarini anlayabilmek icin de
yapilmaktadir (Schifmann ve Kanuk, 1999: 12). Giiniimiizde yasanan hizl teknolojik
gelismeler, insanlarin satin alma aliskanliklarinda yasadiklar: farkli deneyimler, bilgi
alis veriginin sinirlar1 asarak rahatca yapilabilmesi; baska bir deyisle, bilgi alis
verisinin kiiresellesmesi pazarlama konusunun en Onemli yap1 tast olan tiiketicinin
daha rahat ve kolay tercihlerde bulunabilmesini saglamistir. Yasanan bu hizli
gelismelerle birlikte tiiketicilerin satin alma davranmisinda bulunurken yararlanabildigi

alternatiflerin sayist oldukga artmustir.

Gelisen yiizyi1limizda tiiketicilerin bilgi edinebilmesi i¢in teknoloji dnce radyo
ve televizyonla kendini gosterdi. Daha sonralar1 yazili basimlarin da gelismesiyle
bilgi paylasimi yazili olmaya baslad1 ve teknolojinin son hamlesi internet ile oldu.
Internet yoluyla baslayan smirsiz bilgi paylasini giiniimiiz tiiketicilerin satm alma
davraniglarini nasil yapacaklar1 konusunu daha da karmasik hale getirmistir. Yasanan
bu gelismelerin ardindan pazarlamada yer alan klasik tiiketici hareketlerinde son
derece degisik gelismeler gozlemlenmektedir. Buna gore artik tiiketiciler,
pazarlamanin hakimi olmaya baslamaktadirlar. Isletmeler artik tiiketici hareketlerine
Onem vermeye baslamislardir ki, basarili olabilmek ve artan rekabet ortaminda iist
siralarda yer alabilmek, tiiketicilerin davramislarint 6nceden belirleyebilmekten

gecmektedir.
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Pazarlama konusunda yer alan tiiketici davranigi alaninin incelenme altina
alinmasinin en 6nemli nedeni, tiikketicinin hangi durumlarda satin alma ya da almama
tepkilerini verdigini ortaya koyabilmektir. Rekabet kosullarmin arttigi ve giderek
zorlastig1 diisiiniilecek olursa, bir isletmenin basar1 elde edebilmesi de biiyiik dl¢iide
tilkketici gereksinimlerinin pozitif bir sekilde tatmin edilmesiyle dogru orantilidir.
Tiiketici davraniglarmin incelenmesi, secilen hedef pazarlarin boliimlerine uygun
irin ve  hizmetlerin  sunulabilmesi  i¢in  tiiketici  gereksinimlerinin
degerlendirilmesindeki  yollar1 gosterir. Daha sonra tiiketici davranislari
incelemesinden elde edilen verilerle de pazarlama fonksiyonlarimin nasil yonetilecegi
karar1 alinmaktadir (Aytug, 1997: 16). Usal (1984: 64) baska bir bakis acisiyla
tiikketici davraniglarinin incelenmesinin amacini, tiiketicinin pazar icerisinde yer alan
ve tilkketim amaciyla sunulan bir malin veya hizmetin, bagka bir mala veya hizmete

tercih edilmesine iten mekanizmanim anlasilmasi gerektigi olarak ozetlemistir.

1.2.2. Genel Olarak Tiiketici Davrams1 Kavran

Tiiketiciler, gereksinimini hissettikleri her tiirlii iiriin veya hizmeti yani cesitli
faaliyetlerle uyandirilan diirtiilerin viicutlarinda yaratmis oldugu fizyolojik veya
psikolojik bazi azaltilmasi veya giderilmesi gereken seyleri, satin alarak ya da
kiralayarak karsilamaya caligmaktadirlar. Bunun sonucu olarak da, satin alma
davranisi, birey veya bireylerin kendileri i¢in basit bir problem ¢oziimii olarak
goriilmektedir. Bu agiklamaya gore “tiiketiciler, dikkatli bir diigiinme siirecini

kullanan mantikli sorun ¢oziiciiler olarak degerlendirilmektedir” (Ersoy, 2007: 2).

Tiiketicilerin karar verme asamasinda fazla sayida seceneginin bulunmasi ve
isletmeler arasindaki var olan rekabet ortami nedeniyle belirlenen hedef kitlelere
ulasmak, isletmeler acisindan her gecen giin daha da zorlasmis ve potansiyel
tilkketicilerinin hangi dlgiitlere gore secim yaptig1 inceleme altina almmmas1 gereken
konulardan biri haline gelmistir. Bu asamalardan sonra tiiketici davranis1 alani

pazarlama ile ilgilenenlerin temel konusu halini almistir.

Hoyer ve Maclnnis (2007: 3), tiiketici davranisini, insanlarin tiiketim ile ilgili
karar verme birimi tarafindan kazang, tiiketim ve egilimleriyle olusan (yansiyan)

iriin, hizmet, faaliyet ve fikirleri kullanma kararlar1 olarak tanimlarken; Solomon
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(2007: 7), tiketici davramigmi bireysel ya da grup olarak isteklerin veya
gereksinimlerin karsilanmasi, tatminin saglanmasi amaciyla iiriin, hizmet, fikir ve
onceki deneyimlerin satin alinmasi, kullanilmasim iceren bir siire¢ zinciri olarak

tanimlamaktadir.

Loudon ve Bitta da (1993: 5) bu tanima ek olarak bireysel veya grup olarak
alman bir karar siireci ve fiziksel aktivite sonucu iirlin veya hizmetlerin
degerlendirilmesi, kullanilmasi veya satin alinmasi olay1 tanimini getirmektedir. Tiim
bu aciklamalara gore, kisi veya Kkisilerin, pazarlamacilar ve diger dis etkenler
tarafindan disaridan aldiklar1 bazi uyarilar ve bilgiler ile birlikte var olan veya
potansiyel olarak icinden gelen diirtiiller sonucunda beklenti ve isteklerini temin
edebilmek amaciyla bulunduklar1 tiim tiiketim hareketlerine tiiketici davranisi adi

verilmektedir.

Tiiketici davramisina bir baska bakis acis1 da Unal ve Ercis (2006: 24)
tarafindan olusturulmustur. Bu ¢aligmaya gore, pazarlamacilar, tiiketicileri istedikleri
ve gereksinim duyduklar: iiriin ve hizmetlere yonlendirecek calismalar yaparken,
diger taraftan tiiketiciler de kendilerine gereksinimlerini en 1yi karsilayacak ve
kendisine en uygun teklifi degerlendirerek tiiketim yapmaktadirlar. Giinliikk yasamda
sitkca goriilen bu karsilikli etkilesim, tiiketicilerin iirlin ve hizmet sec¢iminde

davraniglarini olusturmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin esas amaci, hedef pazarinda yer alan potansiyel
miisterilerin gereksinimlerini karsilayabilmek ve bu gereksinimleri sonucunda
miisterilerini memnun edebilmektir. Tiiketici davranisi, hem bireylerin hem aile ve
gruplarin hem de organizasyonlarin, istek ve gereksinimlerini karsilayabilmek adina
tiriinleri, hizmetleri, 6nceki deneyimleri ve fikirleri nasil kullanmaya karar verdikleri,
nasil satin aldiklarini, hangi kistaslara gore sectiklerini ve hangi durumlarda nasil

elden ¢ikarabileceklerini incelemektedir (Kotler, 2000:160).

Bununla birlikte, tiiketici davramislarinin pazarlamacilar ve arastirmacilar
acisindan temelde 6nemi, tiikketicilerin hem bireysel hem de grup olarak karar verme
asamalar1 sirasinda cesitli pazarlama faaliyetlerine karsi algilarmi ve tepkilerini

analiz edebilmektir. Isletmelerin basarty1 yakalayabilmek icin aciklama getirmek
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zorunda olduklar1 olgu tiiketicilerin tutum ve davramislaridir. (Uniisan, Pirtini ve

Bilge, 2008: 1).

Aslhinda tiiketici davranigi iic asamadan meydana gelmektedir. Bu asamalar;
satin alma Oncesi, satin alma ami ve sonrasi davramiglar (Bkz Sekil 1). Birinci
asamada gereksinim hissedilir, gereksinimi giderebilmek i¢in tiiketilme olasiligi
bulunan iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi arastirilir ve ol¢iitlere uyan alternatifler
bulunur. ikinci asamada da, alternatifler arasinda olgiitlere en uygun olan alternatifin
tiiketilmesine karar verilir ve dolayisiyla satin alma am gerceklesir. Uciincii ve son
asamada, memnuniyet Olciiliir. Bu asamada tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriin veya

hizmetten ne derece memnun olduklar1 ya da memnun olmadiklar: belirlenir.

Tiiketicilerin  memnuniyet veya memnuniyetsizlikleri sonucu hangi
davraniglar1 sergileyecekleri ortaya c¢ikar. Tiiketicinin bu asamalarda gosterecegi
davraniglar  dikkate alinarak stratejik planlamalar yapilmaktadir. Tiiketici
davraniginin olusumu asamasinda pazarlamacilar, tiiketicileri iiretilen {riin ve
hizmetlere yOnlendirecek kararlar alirken, tiiketiciler de kendileri i¢in {iiretilen bu
iriin ve hizmetler arasindan beklenti ve gereksinimlerine en uygun olani segmeye

caligmaktadirlar (Ersoy, 2007: 1).

Sekil 1: Tiiketim Siirecinin Temel Asamalari

Tiiketiciler, bir iiriin veya hizmete ihtiyaclari olduguna nasil
Satin Alrpa karar verirler? Bu ihtiyagla ilgili alternatifleri en iyi hangi
Oncesi kaynaklardan 6grenebilirler?
Ihtiya¢ duyulan iiriin veya hizmeti satin almak stresli ya da
Satin Alma eglenceli bir deneyim mi olacak? Bu satm alma tiiketiciye
Ant nasil yansiyacak?
Uriin veya hizmet, fonksiyonlariyla bir memnuniyet mi
Satin Alma saglayacak? Bu satm alma hareketinin sonucu nasil bir
Sonras durum ortaya cikaracak?

Kaynak: Solomon, Michael, D (2007). Consumer Behavior, Buyig, Having

and Being. Pearson Prentice Hall, ss: 8



15

Konuya turizmde veya hizmet sektoriinde tiiketici davranist olarak
bakildiginda, bu sektoriin yapisal 6zelligi olan dinamik olma 6zelligi nedeniyle,
turizm veya diger hizmet sektorlerinde tiiketici davraniglar1 olduk¢a hassas oldugu
goriilecektir. Ornegin, turizmde tiiketiciler ziyaret amacli gezi yapacaklar1 bolge veya
bolgelere karar vermeden Once bir beklenti icine gireceklerdir. Var olan bu
beklentileri ise, cesitli pazarlama faaliyetleri sonucunda artabilecek ya da azalacak ve
bunun sonucunda tatil i¢cin belirli bir bolge secilecektir. Bolge se¢cimi asamasinda
tiikketicilerin edinecegi her yeni bilgi, turistin beklentilerini yeniden gbozden gegirerek,
kendisine bolge seciminde yardimci olacaktir. Turizm sektoriiniin en dnemli 6zelligi
olan Onceden test edilememesi Ozelligi sonucunda, turistlerin bu bolgeden olan

beklentileri de belirsiz olabilecektir (Kozak, 2006: 138).

Iste bu belirsizlikleri ortadan kaldirabilmek, turizmde tiiketici olarak
adlandirilan tiim turistlerin beklenti ve gereksinimlerine yanit verebilmek ve
turizmde tiiketici pazarindan en biiyiik pastayr alabilmek i¢in her sektdrde oldugu
gibi turizm sektoriinde de tiiketici davraniglari konusu 6nemi gittik¢e artan bir boyut

kazanmustir.
1.2.3. Tiiketici Davrams1 Modelleri

Tiiketici davranigin1 ve satin alma siirecini analiz edebilmek amaciyla bazi
modeller gelistirilmistir. Bu modeller tiiketicilerin karar verebilmesinde etkili olan
faktorlere gore degiskenlik gostermektedir. Baz1 calismalarda tiiketici davraniglari ile
ilgili modeller ii¢ ana grupta toplanirken bazi ¢alismalarda da iki gruba indirgenmis
olarak goriilmektedir. Papatya’nin (2005:222) calismasina gore, bu modeller ii¢ ana
grupta toplanmaktadir. Bunlardan ilki, tiiketicinin sadece davranisini degil, onu
ortaya cikaran etmenleri de incelemektedir. Diger model grubu da, davramisin
siirecini ele alan yaklagimlar1 agiklamaya calismaktadir. Uglincii ve son grup ta

davranis tarzlarii ve yapilarini incelemektedir.

Bu gruplamayla birlikte giiniimiizde gecerliligi kabul edilen tiiketici davranisi
modelleri, giidiilere dayali olarak ve davranis nedenlerini aciklayan, aciklayici ya da
genel — klasik modeller ile tiiketici davramiginin nasil olustugunu gosteren

tamimlayici ya da modern modeller olarak iki gruba ayrilmaktadir (islamoglu, 2002:
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111). Tiiketici davramis modelleri ile ilgili yapilan caliymalardan elde edilen

bilgilerden yola ¢ikilarak asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 1: Tiiketicilerin Karar Verme Modelleri

Karar Verme Modelleri Dayanilan Teori

Aciklayia (Klasik) Marshall Ekonomik Model
Pavlov Ogrenme Modeli
Freud Psikoanalitik Model
Veblen Sosyolojik Model

Tammlayic1 (Modern) Howard-Sheth Bilgi Akis1t Modeli
Engel, Kollat ve Blackwell | Uyar1 ve Tepki Modeli

Marshall’'m modeli gelistirilen ilk agiklayici (klasik) modeldir ve
ekonomistler tarafindan gelistirilmistir. Marshall’in modeline gore, tiiketici davranisi
akilc1 ve bilingli Olgiitlere dayanarak gerceklesmektedir. Freud’un modelinde,
tilkketici davramigmin biling-altinda (id - i¢giidii), bilincinde (ego — gizli kalmis
ozellikler) ve biling-iistii (slipre ego - utanma) gibi bireysel sistemlerin etkilesimi
sonucu ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir. Pavlov’un modelinde ise, tiiketici davranigi
onceki deneyimleri, gereksinimleri ve motive edici unsurlarin yogunlugu sonucu
olusmaktadir. Bu modelde siirec; diirtii, uyarici, tepki ve pekistirme (6diillendirme)
sirasm1  takip etmektedir. Son olarak Veblen’in modelinde de tiiketiciler
cevrelerindeki gruplardan, icinde bulundugu kiiltirden etkilenerek kararlarini

almaktadirlar (Papatya, 2005: 225 ).

Tanimlayici (modern) modeller kapsaminda yer alan Nicoasia modeli,
tilkketici davranisini bir olaylar zinciri sonucu oldugunu belirtmekte ve davranisin
dort asama sonucu ortaya ¢iktigini ifade etmektedir. Bu dort asama; uyari, arastirma,
giidiileme ve satin alma asamalaridir. Howard-Sheth modeli de, tiiketici davranisiin
dort asamadan sonra olustugunu belirtmekte ve olaym bir bilgi akisi igerisinde
netlestigi anlatilmaktadir. Burada asamalar; 6grenme, uyarilma, kisisel degiskenlere

gore degerlendirme ve satin almadir. Engel, Kollat ve Blackwell modelinde ise,
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tilkketici davranisimin olusmasina dayandirilan teori uyar: ve tepki teorisidir. Satin

alma davranig1 uyar1 ve tepki siireci sonucu ortaya ¢cikmaktadir (Aytug, 1997: 25).

Tiiketici davranis siirecinde tiiketicileri etkiledigine inanilan durumsal
faktorlere artik yer verilmemektedir. Biitiin bu siire¢ igerisinde yer alan yapilarin
sasmaz bir sekilde isleyen ekonomiklik temeline dayandigi ve hemen her son satin
alma kararinin tamamen tiiketicinin gercekleri iizerine oldugu diisiiniilmektedir.
Bununla birlikte, tiim tiiketici kararlarinin verilmesi asamasinda sadece tiiketicilerin
ekonomik durumlarmin degil bunun yaninda agiklanamayan bazi etki ve motive edici
unsurlarin da etkili olduguna inanilmaktadir (Schiffman, Sherman ve Long, 2003:

171).
1.3. TUKETICi DAVRANISINI ETKiLEYEN FAKTORLER

Modern pazarlama anlayisinda ve igletme biliminde, konulara disiplinler aras1
farkli bakis acilariyla bakabilmek i¢cin ve daha ayrmtili ve kesin agiklamalara
ulasabilmek adma davranig bilimlerinden yararlanilmaya calisilmaktadir. Tiiketici
davranis1 ve satin alma kararlarinin da basit bir siire¢ olmadigi goéz Oniinde
bulundurulursa davramis bilimlerinin bu karmasik siireci analizinde c¢ok yararl
olacag goriilmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda ya da genel olarak tiim
tilketici hareketlerinde kisisel, sosyal ve psikolojik birtakim faktorlerin etkili
bulundugu goriilmektedir. Bu faktorler tiim isletmelerin ve pazarlamacilarin goz

Oniinde bulundurmasi gereken faktorlerdir (Mucuk, 1998: 81).

Turistlerin istek ve gereksinimlerinin giderilmesi, turizm pazarlamasinin
temelini olusturan en 6nemli unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Turistlerin istek ve
gereksinimlerinin dnceden tahmin edilip belirlenebilmesi de tiiketici davraniglarinin
incelenmesi ile miimkiin olmaktadir. bir tiikketim birimi olarak turistlerin de bazi
faktorlerin etkisi altinda kalarak karar verdikleri ifade edilmektedir (Hayta, 2008:
41). Tiketici davranisini etkileyen faktorlerin genel olarak ii¢ grupta toplandiklar:
goriilmektedir (Hatiboglu, 1993; Mucuk,1998; Tokol, 1995; Tekeli, 2001; Yiikselen,
2003). Bunlar; Sosyal (Kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif; referans gruplari; roller ve
aile), Psikolojik (Giidiileme, algilama, tutumlar, 6grenme ve kisilik) ve Kisisel

(Demografik ve durumsal) faktorlerdir.
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Bu smiflandirmaya karsihk Aytug (1997: 31), bu faktorleri, “cevresel

faktorler”, “bireysel faktorler” ve “pazarlamanin kontrolii altinda olan faktorler”

olarak ii¢ ana grupta toplamistir. Bu siniflandirmada; Cevresel (Ekonomik, kiiltiir,

sosyal smif, gruplar, aile, kullanim durumu, yasal diizenlemeler ve teknolojik

gelismeler), Bireysel (Giidiileme, algilama, kisilik, tutumlar, 6grenme ve yasam

bicimi) ve Pazarlamanin Kontrolii Altinda Olan (Reklam, fiyatlar, kisisel satis,

tiriin kalitesi ve ozellikleri, dagitim, ambalajlama, kuponlar, kisisel posta) faktorler

yer almaktadir. Kotler’in (1997: 173), bu smiflandirmalardan daha detayli bir

smiflandirma yaptig1r goriilmektedir. Bu smiflandirmaya gore tiiketici davranisini

etkileyen faktorler dort baglik altinda toplanmistir (Sekil 2);

Sekil 2: Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Faktorler
> Kiiltiir

» Al Kiiltiir

» Sosyal Sinif

Sosyal Faktorler
» Danigma
Gruplar1

> Aile

> Rol ve Statiiler

Kisisel Faktorler

» Yas ve Yasam

> Meslek

> Ekonomik
Ozellikler

» Yasam Tarzi

> Kisilik

Psikolojik Faktorler
> Gidiiler

» Algilama

> Ogrenme

> Inang ve

Alict

Tutumlar

Kaynak

: Philip Kotler, 1997: 173
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1.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, bir kisinin toplum igerisindeki davranislarini en belirgin sekilde
etkileyen faktor olarak goriilmektedir. Kisilerin, yasamlar1 boyunca inandiklar1 biitiin
temel degerleri, biitiin maddi ve manevi unsurlar1 ortaya koyan kiiltiir, tiiketici olarak
ortaya konan davramslarin da kiiltiir nedeniyle etkilenmesi olduk¢a normal olarak
algilanmaktadir. Tiiketicilerin davranisint etkileyen faktorlerden biri olan kiiltiirel

faktorler, kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif basliklar altinda toplanmaktadir.
1.3.1.1. Kiiltir

Kiiltiir, kisilerin gereksinimlerinin ve isteklerinin ortaya c¢ikmasindaki en
temel belirleyicidir ve bir topluma dahil olmus biitiin insanlarin, siirekli 6§renme
siirecinde olduklar1 ve toplum igerisinde var olan biitiin temel degerleri, tutumlari,
algilamalari, istekleri ve davramislar1 iceren ve bunlar1 sekillendiren bir sistemdir
(Tekeli, 2001: 23). Hatiboglu (1993: 44), kiiltiiriin bir milletin, bir milletin sahip
oldugu biitiin maddi ve manevi unsurlarin olustuguna ve nesilden nesile gecebilme
ozelligi olduguna deginerek kisilerin satin alma davramiglarinda kiiltiiriin 6nemli

etkisinin goz ard1 edilemez oldugunu belirtmektedir.

Bu tanimlarin 15181inda pazarlama sektorii i¢in bir kiiltiir tanimi1 diisiiniildiigiinde,
tilketici davramiglarin1 onemli 6lciide belirleyicisi durumunda olan kiiltiir, toplumun
belirli katmanlarinda yer alan tiiketicilerin davranisini analiz etmeye yardim eden ve
gecmisten giinlimiize kadar siirekliligini koruyabilmis tutumlarin, inanglarin
davraniglarin, degerlerin ve geleneklerin toplami ifadesi kullanilabilir. Kiiltiir, ayni
zamanda turizm sektoriiyle ugrasan isletmelerin daha genis anlamda tiim turizm
sektoriiniin tamamimin biitiinlesmis bir parcast konumundadir. Bunun nedeni,
kiiltiirtin, turizm aktivitesine katilan tiiketicilerin yani turistlerin, neler yiyecegini,
hangi durumlarda nasil tepki verecegini ve hatta kalacak yer se¢imini belirleyen en
onemli faktor olmasidir. Farkli iilkelerden tatil amacli gelen turistler bazi ortak
davranis noktalarinda birlesseler bile kiiltiirlerine hareket ettikleri ve dolayisiyla

kiiltiirel 6zelliklerine farkliliklar gosterecekleri bilinen bir gercektir (Ic6z, 2001: 86).
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1.3.1.2. Alt Kiiltiir

Kiiltiir, toplumdan topluma farkliliklar gosterse de, bazen ayni toplum
icerisinde farkliliklar goriilebilmektedir. Bu noktada ise, alt kiiltiir kavramu ortaya
cikmaktadir. Her toplumun kiiltiirii, biinyesinde barindirdig: bireylerin daha detayli
Ozelliklerini ortaya cikaran ve sosyallesmesini anlatan alt kiiltiirlerden olugmaktadir.
Alt kiiltiirleri olusturan bolimlemelerin milliyet, ki gruplar, cografik yerlesimler ve
din gruplar1 gelmektedir (Kotler, 2000: 161). Tokol (1995: 78), bir toplumun sahip
oldugu karmasik kiiltiir yapisinin igerisinde, bireylerin yasama amacimi en iyi
yansitmaya calisan ve kendine Ozgii davranis bicimleri olan alt Kkiiltiirlerin
varliklarina deginmektedir. Mucuk (1998: 82), alt kiiltiir kavraminin ortaya
¢ikmasinin nedeni olarak, toplumlarin niifuslarinda goriilen artiglarin ve var olan

kiiltiirtin homojenliginin bozulmasini gostermektedir.

1.3.1.3. Sosyal Simif

Bir sosyal smif, toplum icerisinde, aym gelir, ayn1 yasam kosullari, ayni
yasam davranigi, ayn1 yasam goriisii gibi ortak 6zellikleri bulunan ve yine toplum
icerisinde bagkalar1 tarafindan da esit sosyal nitelige sahip insanlarin olusturdugu bir
sosyal katmandir (Yiikselen, 2003: 97). Aytug’a gore (1997: 44), sosyal siniflar
genellikle alt1 katmandan olusmaktadir. Bu alt1 katman iist katman, orta katman ve
alt katmandan ve her birinin tekrar kendi igerisinde iki alt katmana ayrilmasida
olusan alt1 adet sosyal smiflardan olugmaktadir. Bu sosyal siniflar da genellikle,

meslek, egitim ve gelir gibi faktorlerden meydana gelmektedir.

Bu sosyal siniflarin arasinda, harcama, satin alinan iiriin veya hizmet tipleri,
diisiince bicimleri, iiriin ve hizmetleri algilayislari, verilen tepkileri, gelirlerine
ekonomik davraniglari, deger yargilari, ihtiyaglarimin siralari gibi konularda hem
ortak ozellikler hem de farkliliklar goriilmektedir (Cemalcilar, 1994: 63). Turizm
sektorii ile ugrasanlarin, turistlerin davranmiglarmi iyi analiz etmeleri gerektigi
diisiiniildiigiinde kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif 6zellikleri ve bu 6zelliklere gore
davranig bi¢imlerinin olustugu dikkate alinmalidir. Hedef pazar secimleri ve hedef
pazara yonelik iriin veya hizmet iiretiminde bu kiiltiirel degerlere ve kiiltiirel

faktorlerin etkileriyle harekete gegen tiiketici davranigina gore hareket edilmelidir.
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1.3.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin yasamlarinda onemli yere sahip olan ailesi, ortak Ozelliklere
sahip olan bir grubun iiyesiyse o grubun kisi tizerindeki etkisi ve tiiketiciye verilen
toplum i¢inde rol ve statiileri tiiketicinin davraniglarinda belirleyici rol oynayan bir
diger faktor grubu olan sosyal faktorleri olusturmaktadir. Diger bir deyisle,
tilketicilerin psikolojik yapilari, algilar1 ve tutumlari, i¢inde bulunduklar: kiiltiirel

cevre ve insan gruplarini etkisi altindadir (Cemalcilar, 1994: 61).
1.3.2.1. Damisma (Referans) Grubu

Bir topluma ait bir bireyin sergiledigi tutum ve davraniglarinin, 6nem verdigi
baz1 deger gruplarinin ya da hareket tarzinin belirli bir grup iiyeleriyle benzerlikler
veya ortak Ozellikler gostermesini istiyorsa, i¢ine dahil olmak istedigi bu gruba
danmisma (referans) grubu adi verilmektedir (Hatiboglu, 1993: 43). Bir tiiketicinin
satin alma davranigindan, yasam tarzina, ¢ikmak isteyecegi tatil fikrinden kullandig:
kaleme kadar biitiin davranislari, bircok kiiciik sosyal danigsma (referans) grubu
tarafindan etkilenmektedir. Referans gruplar: ii¢ kategoriye ayrilmaktadir: Birincil
(aile, yakin ¢cevre ve komsulardan) gruplar, ikincil (dini ve mesleki ortamlar) gruplar
ve Ornek alman (insanlarm iclerinde bulunmak istedikleri veya uzak durmak
istedikleri gruplardan) gruplardir (Icoz, 2001: 89). Tokol (1995: 78), referans
gruplarmi kiigiik tiiketici gruplari olarak nitelendirmekte ve bireylerin bu gruba hem
liye olabilecegini ve hem de iliye olmadan o gruba liyeymis hareket edebilecegini

belirtmektedir.
1.3.2.2. Aile

Aile; hem sosyal faktorlerin bir alt grubu hem de referans gruplarmin bir alt
grubunu olusturmaktadir. Sosyal faktorlerde sahip oldugu 6nem nedeniyle daha ¢ok
bu grup altinda incelenmektedir. Tiiketiciler, dogumlariyla birlikte ailelerinin etkisi
altinda bir yasama baglarlar ve bu etki, tiiketicilerin hem yasam standardim belirler
hem de karar verme asamasinda 6nemli bir oynar. Tiiketicileri etkileyen aile bireyleri
fikri verenler, karar verenler, etkileyenler, direk satin almay1 yapanlar ve kullanicilar

olarak diizenlenmektedir (Arslan, 2003: 92). Aile, toplumsal kurumlar igerisindeki en
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kiiciik, en etkili ve en gelismis kurumdur. Bununla birlikte aileler, tiiketicilerin satin
alma davranisini etkileyen en eski sosyal olgudur. Aileler, kisilerin satin alma
davranisint etkiledigi gibi genel olarak bir iilkenin toplumsal yapisim1 da
bicimlendiren en 6nemli temel tagstir. Ailelerin, tiiketici davranisi siirecinde iki rolii
bulunmaktadir (Cemalcilar, 1994: 64): Birincisi, aile, iirlin veya hizmetlerin satin
alma siirecinde karar veren birimdir. Ikincisi, aile, en kiigiik toplumsal grup olmanin
etkisiyle tiiketicinin satin alma davranigsinda elestirilerde bulunarak, tavsiyeler

vererek ya da diizenlemelerde bulunarak etkili olmaktadir.
1.3.2.3. Roller ve Statiiler

Insanlar yasamlarmin her aninda gerek aile icerisinde gerekse de cesitli
organizasyonlarda, derneklerde, kuliiplerde ve buna benzer bir¢cok grup igerisinde
kendilerine yer bulmaktadirlar. Bu gruplara katilan kisilerin grup igerisinde sahip
oldugu s6z, konum ya da giicii iistlendigi rolii ve statiisii ile birlikte
degerlendirilmektedir. Burada rol, bir kisiye grup igerisinde verilen ve bunun
sonucunda yapmasi gereken faaliyetlerden olusmaktadir ve statii de roliin
sorumlulugu ile es degerdedir (Kotler, 2000: 167). Ayrica tiiketicilerin satin alma
asamasinda aile icerisinde iistlendikleri roller bulunmaktadir. Ozellikle finansal
konularda karar verici rol ebeveynlere aitken, gelisen teknolojiye hakim olan

ergenlik cagindaki genclere diisen rol de bilgi aragtirmasi olabilmektedir.
1.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davramisimi etkileyen bir diger faktor grubu da kisisel (bireysel)
faktorlerdir. Kisisel faktorler, yas ve yas donemi, meslek, ekonomik ozellikler,
yasam tarzi ve kisilik Ozelliklerinden olusmaktadir (Yiikselen, 2003: 99; Kotler,
2000: 167; Tekeli, 2001: 24; Cemalcilar, 1994: 55). Tiiketicilerin her yas veya yasam
doneminde sergileyecekleri satin alma davranislarinda degisiklikler goriilmektedir.
Ayrica meslek gruplarmin ve tiiketicilerin gelirlerinin de karar verme asamalarinda
etkileri de Onemli bir yere sahiptir. Bununla birlikte tiiketicilerin, normal
yasamlarindaki tutumlar1 ve kendi kisisel 6zellikleri de yine satin alma davraniglarini

etkileyen diger faktorlerdir.
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1.3.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Tiiketici davramigimi etkileyen 6nemli faktorlerden biri de kisilerin yaslar1 ve
icinde bulunduklar1 yasam donemleridir. Her yasmm ve her yasam doneminin
gereksinimleri ve istekleri farkli olabilecegi gibi yine her yas ve yasam doneminin
iriin ve hizmetlerden faydalanma sekilleri ve algilamalar1 — tutumlar1 da farkli
olacaktir. Tiiketicilerin, tiim yasamlar1 siiresince satin aldiklari iiriin ve hizmetlerde
de kendi icerisinde farkliliklar goriilmektedir. Konuya turizm ag¢isindan bakildiginda
sececekleri tatil tiirleri, tatillerini gecirmek isteyecekleri turizm bolgesi secimi, tatil
siiresince yapilabilecek faaliyetlerde kisilerin yaslariyla paralel olarak biiyiik
farkliliklar goriilmektedir (Ic6z, 2001: 80). Ornegin, geng turistler, tatilleri siiresince
daha fazla faaliyette bulunmak istediklerinden konaklama a¢isindan daha ekonomik
bir otel tercih edebilirken, iigiincii yas turizmi olarak ta adlandirilan yash turistlerin
tatil anlayislarinda daha sakin bir ortami ve nispeten daha konforlu konaklama

sunabilen oteller tercih edilebilmektedir.
1.3.3.2. Meslek

Tiiketicilerin meslekleri, sahip olduklar1 tiiketim aliskanliklar1 iizerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Her meslek grubunun satin alma egiliminde bulundugu
iriin veya hizmetlerde farkliliklar bulunmaktadir (Yiikselen, 2003: 100). Ornegin,
bir otel yoneticisinin sahip oldugu tiikketim aligkanlig1 yine ayni otelde caligmakta
olan bir komi ile farklilik gostermektedir. Kullanilan arabadan, secilecek tatil tipine
kadar degisiklikler goriilecektir. Isletmelerde meslek tiirlerine gore bazi pazarlama
faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bagka bir deyisle, bir turizmci icin uygulanacak
pazarlama faaliyeti ile bir doktor i¢in uygulanacak pazarlama faaliyeti baska olmak

durumundadir.
1.3.3.3. Gelir Diizeyi ve Ekonomik Ozellikler

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda, iirlin veya hizmetin satin alinmasi
asamasinda tiiketicilerin ekonomik Ozelliklerinin ve gelir diizeylerinin O6nemi
biiyiiktiir. Tiiketicilerin sahip olduklar1 satin alma gii¢leri, mevcut kullanilabilir

gelirleriyle olciilmektedir (Cemalcilar, 1994: 55). March ve Woodside (2005: 211)
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caligmalarinda tiiketicilerin gelirlerinin artmasiyla birlikte hem tatil siirelerinin
uzadigini hem de harcama miktarmin arttigini belirtmektedirler. Ayrica ziyaret edilen
yer sayist ile katiim yapilan aktivite sayisinda da artis gozlemlendigini ifade
etmektedirler. Bununla birlikte kisilerin satin alma istekleri ya da gereksinimlerinin
bir sonu gelmeyebilir ama bu gereksinimlerinin tatmini sahip olunan gelirle sinirl
kalmak durumundadir. Ozetle tiiketiciler gelirlerinin yarattig1 olanaklar cercevesinde
en yiiksek faydayi saglamaya ¢alismaktadirlar. Bu nedenle, son satin alma kararlarmi
belirlerken fiyatlar1 karsiliginda en fazla faydayr vermesini bekledikleri iiriin veya

hizmetleri tercih edeceklerdir.
1.3.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davramisini etkileyen faktorlerin sonuncusu psikolojik faktorlerdir.
Psikolojik faktorler, giidillenme (motivasyon), algilama, O0grenme ile inan¢ ve
tutumlardan olugsmaktadir (Yiikselen, 2003: 99; Kotler, 2000: 167; Tekeli, 2001: 24;
Cemalcilar, 1994: 55). Tiiketicilerin psikolojik Ozellikleri de davramislar: iizerinde
onemli bir etkiye sahip faktor grubudur. Kisilerin sahip olduklar1 inanglar ve
tutumlar ile kisilerin tiim davramiglarinin basladigi nokta olarak kabul edilen giidii,
cevrelerinde gelisen olaylar1 dogru sekilde algilayabilmesi davranisi etkileyen onemli

unsurlar arasinda yer almaktadir
1.3.4.1. Giidiilenme (Motivasyon)

Gudi, tiiketicilerin  herhangi bir davramisini  agiklamaya c¢alisan bir
davranistir. Daha kesin bir deyisle giidii, kisilerin tiim davramislarmin bagladigi
noktadir. Tiiketici davranis1 agisindan giidiilenme, herhangi bir gereksinimin ortaya
cikarilmasi olarak agiklanmaktadir (Tuncer, vd., 1992: 22). Giidiilenme konusunda
ortaya atilan iki onemli teori bulunmaktadir. Bunlar; Freud Giidiilenme Teorisi ve
Maslow’un Giidillenme Teorisi’dir. Freud’un teorisine gore, insanlarin giidiileri
yasamlart boyunca baski altinda kalmistir. Bununla birlikte; kisiler, giidiilerini
tamamiyla kontrol altina alamamakta ve ortaya ¢ikigini bilememektedirler. Abraham
Maslow’un teorisine gore de insanlar ihtiyaclarini kendileri i¢in sahip olduklar:

Oneme gore bir siraya dizmektedirler (Bkz. Sekil 3), (Yiikselen, 2003: 102).
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Sekil 3: Maslow’un Gereksinimler Hiyerarsisi

Basarma
Bilme
Saygi Anlama
Itibar
Ait Olma
Gruba Ait
Giivenlik | Olma

Fiziksel,
Fizyolojik Sosyal

Yeme

Igme

Kaynak: Mucuk, 1. (1998). Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul,
ss:85.

1.3.4.2. Algilama

Bireylerin sahip olduklar1 duyu organlariyla cevrelerinde gelisen olaylar:
anlayabilmesine, kavrayabilmesine algilama adi verilmektedir. Algilama, uyaricilar
aracilifiyla gerceklesebilecegi gibi, cevrede gelisen olaylardan bireylerde birbirinden
farkl algilamalar da gerceklesebilmektedir. Ayrica bireyler herhangi bir gereksinim
icine girdiklerinde algilama olayin1 gerceklestirebilmek i¢in uyaricilara karsi daha
duyarli olmaktadirlar (Aytug, 1997: 35). Algilamanin hem genel olarak pazarlama
kuramma hem de tiiketici davranigt kuramimna 6nemli bir katkist bulunmaktadir.
Ornegin, her tiiketicinin algilayisinda farkliliklar goriilmeseydi, tiiketicilerin
bolimlere ayrilmasmna gerek kalmazdi (Usal, 1984: 64). Bununla birlikte,
pazarlamacilar, tiiketicilerin algilarina en iyi oranda hitap edebilmek ¢esitli stratejiler
ya da promosyonlar gelistirmekte ve isletmelerin maksimum oranda basarili

olabilmesi i¢in ugras vermektedirler.
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1.3.4.3. Ogrenme

Insanlarin giinliik yasamlarim sorunsuzca siirdiirebilmeleri i¢in cevrelerindeki
olup biten bir¢cok degisimlere basarili olarak uyum saglamalar1 gerekmektedir. En
etkin uyum saglama ise, ancak 6grenmeyle miimkiin olmaktadir. Ogrenmenin genel
bir tamimi olmamakla birlikte, “insanin egilimlerinde belli bir zaman diliminde
olusan bir degisme” olarak ya da “davranista gdzlenebilir yasant1 iiriinii, kalict izli bir

degisme” olarak tanimlar1 yapilmaktadir (www.psikoloji.gen.tr, 2005). Ayrica

0grenme konusunda ortaya atilan iki kuram bulunmaktadir. Bunlardan ilki Pavlov’un
0grenme modelidir ve bu modelde tiiketicilerin, sartlanmalar1 sonucunda cevreden
aldiklar1 uyari-tepki etkilesiminin Ogrenmeyi ortaya cikardigi ifade edilmektedir.
Diger modelde Ogrenmenin, tiiketicilerin  bilin¢li olarak  gereksinimlerini

giderebilmek i¢in ¢evrelerinden bilgi toplamasi sonucu olustugu belirtilmektedir.
1.3.4.4. inan¢ ve Tutum

Tutum, tiiketicilerin iiriin veya hizmetlere karsit sahip oldugu olumlu ve
olumsuz duygu, diisiince ve degerlendirmelerinin tiimiine verilen isimdir. Tutum,
kisilerin inanglarin1 etkileyen en ©nemli olgudur. Ozellikle pazarlamacilar,
tiikketicilerin satin alma davranisi ile ilgili olarak tutumun onemli bir yeri oldugunu
benimseyip, tiiketicilerin triin ve hizmetleri ilgili tutumlarmi olumlu bir sonuca
baglamaya calismaktadirlar (Yiikselen, 2003: 105). Inang, tiiketicilerin sahip
olduklar1 goriislerini, var olan bilgilerini ve kanilarmin tamammi igermektedir.
Burada goriis, tiiketicilerin onceki deneyimleriyle ya da dis kaynaklardan gelen bazi
verilerle kanitladiklar1 bilgi olarak ifade edilmektedir. Goriis ise, herhangi bir sekilde
kanitlanamamis inan¢ olarak yorumlanmaktadir. Kani da herhangi bir sekilde

kanitlanmamasina karsin dogruluguna inanilan diisiincelerdir (Cemalcilar, 1994: 60).
Ozet:

Birinci bolimde, genel olarak pazar, turist (tiikketici) ve tiiketici pazari
kavramlarin1 agiklanarak, tiiketici davranisina deginilmistir ve tiiketici davranisinin

Onemi ortaya konulmustur. Buna gore tiiketici, ailesel veya kisisel beklenti, istek ve
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gereksinimlerini karsilamak amaciyla gesitli mal veya hizmetleri satin alan ya da
satin alma kapasitesi veya potansiyeli olan gercek kisiler olarak tanimlanabilir ve
tilketici pazart da tiiketicilerin aktif olarak rol aldigi pazarlar olarak ifade
edilmektedir. Daha sonra da tiiketici davranisini etkileyen faktorler agiklamaya
calisilmistir. Bu faktorler, en genis ifadeyle dort grupta toplanmustir. Kiiltiirel, sosyal,
kisisel, psikolojik faktorlerdir. Gelecek boliimde tiiketici davraniglari, turistler

acisindan degerlendirilecektir.
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IKiNCi BOLUM

TURIZMDE KARAR VERME SURECI

Tiiketicilerin karar verme siireci, tiiketici davranislar1 ¢caligmalarinin merkez
parcasint olusturmaktadir. Ama bu merkez parcada, kisilerin, iiriin veya hizmetleri
secme ve degerlendirmeleri asamasmda risk gibi, yenilik gibi degisik boyutlar:
olmast nedeniyle birbirinden farkli yollara basvurduklar1 goriilmektedir (Solomon,
2007: 303). Tiiketiciler, bir seyin gereksinimini hissetmeye ya da pazarlamacilar
tarafindan yonlendirilmeye basladiklar1 andan itibaren, bir karar verme plani
uygulamaya baslarlar. Bu karar verme plani, planin basit ya da karmasikligina bagl
olarak ailelerin satin alma davraniglarina paralel isteklerini icermektedir (March ve

Woodside, 2005: 116).

Turizmde, tiiketicilerin herhangi bir tatil aktivitesini ya da seyahat hizmetini
satin alma siirecine girerken, bu siireci belirleyen ya da bu siirecte énemli etkileri
goriilebilen seyahatin uzunlugu, seyahat siiresince yapilacak olan c¢esitli aktiviteler,
tatil icin ayrilacak biitce gibi bazi turizm olgusuna 6zel degiskenler bulunmaktadir.
Bu degiskenler de kisiden kisiye ve hatta grup bazinda ele alindiginda aileden aileye
farkliliklar icermektedir (ITO, 2007: 25). Bu boliimiin amaci da genel olarak karar
verme asamalarin agikladiktan sonra turizmde karar verme asamalar: ifade etmek ve
aile lyeleri arasinda karar verme asamalarinda nasil bir etkilesim oldugunu

aciklamaya caligmaktir.
2.1. TURIZMDE KARAR VERME ASAMALARI

Karar verme siireci, genel olarak tiiketicilerin her hangi bir ihtiyaci
algiladiklar1 andan itibaren baslar ve bu gereksinim giderilip, son degerlendirme
asamasina kadar devam eder. Ornegin, bir ailenin tatile ¢cikma gereksinimi hissetmesi
ya da bir bireyin yeni giyecek almasini diisiinmesi karar verme siirecinin baslangicini

olusturmaktadir (Hoyer ve Mac Innis, 2007: 195).
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Tiiketici olarak bir turist ele alindiginda, o turistin herhangi bir turizm tirtinii
veya hizmetini satin almasinin karmasik bir siirecin sonucu oldugu goriilmektedir.
Bu siire¢ hangi turizm bolgesine gidileceginden, nasil konaklama yapilacagina tatil
stiresinin ne kadar olacagindan, hangi operatorle gidileceginin se¢imine kadar bir dizi
alt kararlar iceren bir siireci kapsamaktadir (Swarbrooke ve Horner, 2001: 73). Bir
baska deyisle, bir tatile ¢ikma karar siireci igerisinde farkl kararlar igeren bir siireci
kapsamaktadir. Ozellikle aile icerisinde, bu kararlar arasinda is boliimii dagilimi gibi

bir ayrim goriilmekte ve dort asamay1 icermektedir (Zalatan, 1998: 893):

- 1lk karar agamast birincil tatil islemlerinin yerine getirilmesidir. Birincil tatil
islemleri genel olarak bilgi arastirmasi siirecini ifade etmektedir. Bu asamayla

birlikte gereksinim duyan ailenin tatil tiikketim siireci baglamaktadir.

- Diger bir karar asamasi da finansal kararlardir ki bu agama da tatil i¢in ne
kadar biitce ayrilacagindan hangi iirlin veya hizmetin satin, alinmasina kadar gecen
siireci ifade etmektedir. Bu asamada genel olarak s6z konusu ailelerde ebeveynlerin

etkili olduklar1 goriilmektedir.

- Ugiincii karar asamas, tatile cikmadan onceki son kararlar1 ifade etmektedir.
Bu asamada alinan kararlar arasinda yolculuk tiirii (havayolu, karayolu, denizyolu),

konaklama tiirii gibi kararlar bulunmaktadir.

- Dordiincii ve son asama ise bolge secimidir. Yapilan arastirmalar ve alinan

kararlara uygun olarak tatil yapilabilecek en iyi bolge secilmeye calisilmaktadir.

Yine bagka bir caligmada turizmde ailelerin karar verme siirecinin ii¢ temel
asamadan olustugu belirtilmektedir. Bu asamalar; seyahat karari, seyahat oncesi
kararlar ve seyahat boyunca almman kararlardir. Yolculuk Oncesi alinan kararlar
arasinda konaklama ve seyahat acentast se¢imi gibi kararlardan olusurken, yolculuk
sliresince alinan kararlar da 6zel yerlerin ziyareti, sekilde 4’de goriildiigii gibi lokanta
secimi gibi alt kararlardan olusmaktadir (Barles, Bravo ve Fraj, 2007: 1). Bunun
disinda, genel olarak tiiketicilerin karar verme siireci bes asamadan olugmaktadir

(Engel, Blackwell ve Miniard, 1995: 134):



Sekil 4: Karar Verme Asamalarn

Gereksinimin Hissedilmesi

30

Yilin yorgunlugu
atabilmek icin tatile
cikma istegi

{

Satin Alma Oncesi
Arastirma

Tatil olanaklar1 i¢in
arastirma yapilmasi

{

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Bulunan birkag¢ tatil
tipinin  Olgiitlere  gore
karsilastirilmasi

l

Satin Alma / Tiiketim

Olgiitlere en uygun
bulunan tatil tipinin
secilmesi

)

Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme

Tatil doniisti, nasil
bir tatil gecirildiginin
degerlendirilmesi

Kaynak: Engel, J., Blackwell, R, D. ve Miniard, P., W. (1995). Consumer
Behavior, Dryden Pres, USA, ss:134
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2.1.1. Gereksinimin Belirlenmesi

Gereksinimin  belirlenmesi, karar verme siirecinin ilk asamasini
olusturmaktadir. Kisilerin olmak istedikleri durum ile i¢inde olduklari durum
arasindaki uyusmazhigin sonucudur. Oyle ki bu uyusmazlik, karar verme siirecini
baslatmak ve harekete gecirmek icin yeterlidir. Ornegin, bir hafta sonu kisilerin
evlerinde sikilmaya baslamasi sonucu, bu sikintiy1 giderebilmek adina televizyon
izlemesi ya da film kiralama hareketi, icinde bulunan durum (sikilma) ile olmak
istenen durum (eglenmek) arasindaki farki gidermek icin yapilan bir cabadir

(Hawkins, Best ve Coney, 1998: 502).

Karar verme siirecinin, tiiketicilerin bir gereksinim duydugu, bir sorun ya da
sorunla karsilasmasi sonucu bagladigi bilinmektedir. Bu gereksinim i¢ ya da dis
diirtiilerle ortaya ¢ikmaktadir. Kisilerin i¢ diirtiileri, aglik, susuzluk, barmma gibi
temel gereksinimler karsilanmadiginda kisiler i¢in bir tetikleyici unsur olurlar ve
tilketim kararin1 almak i¢in bir hareket uyandirirlar. Dis diirtiiler ise, kisilerin heniiz
gereksinimleri ortaya cikmamasina karsin reklam yoluyla veya diger araclar ve

nedenlerle kisilerde gereksinim duygusu uyandirirlar (Kotler, 2000: 179).

Konuya tatile ¢ikmaya karar verme siireci olarak bakilirsa, ilk asamanin hem
ithtiya¢ hem de istek olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Tatil, bedensel ve zihinsel
rahatlamayi, kisilerin bireysel olarak kendilerini iyi hissedebilmesini saglamak icin
ortaya cikan bir i¢ diirtiidiir. Ayn1 zamanda sosyal cevrede meydana gelen bazi
gelismeler ile de bir dis diirtii olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla rutin bir yasamdan
kacis, i3 yasamina ara vermek, yasamin giinliik endiseleri gibi sikintilarin

hissedilmesi sonucu tatil ihtiyact dogmaktadir (Goodall ve Ashworth, 1995: 2).

Turizmin hizmet iriinleri biitiinii oldugu kabul edilmektedir ve turizm ile
ilgili hissedilen gereksinimlerin sosyo-psikolojik gereksinimler oldugu ifade
edilmektedir. Sosyo-psikolojik gereksinimleri hisseden turistler, bu duygunun
etrafinda fizyolojik gereksinimlerini de farkli ortamlarda karsilama firsati
yakalamaktadirlar. Ornegin, bir turizm bolgesinin 6nemli bir kiiltiirel alani

gezilmekteyken yine ayni bolgede farkli bir ortamda yeme-igme gibi ve barinma
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(konaklama) gibi fizyolojik gereksinimlerini giderme zorunlulugunda kalabilirler

(Hayta, 2008: 40).

Ozet olarak, karar verme siirecinin ilk adimi olarak tanimlanan gereksinimin
belirlenmesi ya da bazi calismalarda gectigi ismiyle sorunun ¢éziimlenmesi (Kotler,
2000; Solomon, 2007; Loudon ve Della Bitta, 1993; Hoyer ve Maclnnis, 2007)
tilketicilerin algiladiklar1 durumlar: arasimndaki farkin giderilmesi olarak yapilan bir
aktivitenin sonucudur. Yapilan bu aktivitenin sonucunda tiiketiciler son satin alma
kararma dogru bir asamalar zincirine baslar ve tiiketim gerceklesir (Loudon ve Della

Bitta, 1993: 501).
2.1.2. Satin Alma Oncesi Arastirma

Bir tiiketici, herhangi bir sorunun ya da gereksinimin farkina vardiktan sonra
bu gereksinimini giderebilecek ya da bu sorunun ¢dziimiinii sunacak en iyi iiriin veya
hizmete ulasabilmek i¢in karar verme siirecinin ikinci asamasi olan bilgi arastirma
arastirma gerceklestirir (Solomon, 2007: 309). Herhangi bir gereksinimi oldugunu
anlayan tiiketici, sahip olduklar1 bilgiden daha fazlasin1 aramaktadir. Gereksinimi
cok biiyiik olciide hisseden tiiketici, eger gereksinimi karsilayabilecek iiriin veya
hizmetin yakinlarinda ise fazla bilgi edinmeden hemen o iiriin veya hizmeti tiiketme
yoluna gidebilir. Aksi durumda bu gereksinimi karsilamak i¢in arastirma yolunu

se¢cmektedir (Icoz, 2001: 92).

Satin alma Oncesi arastirma agamasina gegen tiiketici, bu arastirmayi iki yolla
sonuclandirmaya caligmaktadir. Birinci yol i¢sel kaynak arastirmasidir. Bu kisimda
tiikketiciyi iiriine veya hizmete yonlendiren faktorler daha 6nce yasadigi deneyimler
ve hafizasidir. Digeri de digsal kaynak arastirmasidir. Bu kisimda da tiiketiciyi {iriin
veya hizmete yOnlendiren de reklamlar, pazarlama elemanlar1 gibi cevresel
etkenlerdir (Aytug, 1999: 28). Hoyer ve Maclnnis (2007: 201), i¢sel kaynaklara
ornek olarak daha Once tiiketilen markalarin hatirlanmasi, tiiketim hareketlerinde
olusan beklenti ve tiiketim sonrasi degerlendirmelerin hatirlanmasi ile birlikte
tilketim aninda meydana gelen ruh hali ve baz1 6n yargilar1 vermektedirler. Digsal
kaynak kullaniminda dort farkli kaynak ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, turist ofisleri

ve seyahat kitapg¢iklar1 gibi tarafsiz yaymlar; ikincisi, seyahat acentalar1 ve satig
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personelleri gibi ticari kaynaklar; liciinciisii, arkadaglar ve akrabalardan olusan sosyal
kaynaklar; ve sonuncusu da televizyon, internet, gazete ve dergi gibi kitlesel medya

araclaridir (Bargeman ve Van Der Poel, 2006: 709).

Turizmde bilgi arastirmasi, potansiyel turistlerin isteklerini belirli sinirlar
icerisinde en 1yi oranda karsilayabilecek bir tatilin gereksinimi sonucu baslamaktadir.
Bu arastirmanin bir ucunu hig tatil gereksinimi hissetmeyen fakat gevresel faktorler
ile tatil gereksinimi uyandirilan turistler olusturmaktadir. Bu tarz arastirmaya ornek
olarak potansiyel bir tatil alicisinin, yolda giderken bir acentenin paket turda indirim
gibi bir reklammi goriip, o acenteye girip turu direk satin almasi 6rnek verilebilir.
Arastirmanin diger ucunu ise planli, ¢ok titiz ve dikkatli turistler olusturmaktadir. Bu
tarz arastirmada ise potansiyel turistler, degisik seyahat acentelerinden, web
sayfalarindan, brosiirlerden ve benzer organizasyonlardan gerekli bilgilere ulagmaya
caligmaktadirlar (Goodall ve Ashworth, 1995: 7). Bu iki asamadan sonra gelen asama
da yapilan arastrma sonucu bulunan alternatiflerin degerlendirildigi siireci
kapsamaktadir. Bu siirecte tiiketici elindeki Ol¢iitlere en uygun alternatifi belirlemeye

caligmaktadir.
2.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasina gelen tiiketici, degerlendirmeye
baslamadan Once iki cesit bilgiye yOnelmektedir. Birincisi, se¢imini yapmay1
planladig1 iiriin veya hizmetlerin bir listesi; ikincisi ise, her iiriin veya hizmetin
degerlendirmesini yapabilmek ic¢in kullanacag: 6l¢iit listesidir. Karar verme siirecini
biiyiik 6l¢iide sonlandiran bu agamada her iki listeden ortak bir se¢im yapilabilmesi

kisilerin yapisal 6zelliklerine baglidir (Schiffman ve Kanuk, 1999: 446).

Bireylerin satin alma siirecinde, belirli bir karara ulasabilmesi i¢in buldugu
alternatifler arasinda yaptig1 degerlendirmede, alternatiflerle ilgili edindigi bilginin
yani sira bazi on tahminlerde de bulunmas: gerekmektedir. Karar verme agamasinda
alternatifler ile ilgili biitiin bilgilere eksiksiz ulasilmasmin miimkiin olmamasi
nedeniyle, tiiketici cesitli belirsizlikler ve risklerle karsi karsiya kalmaktadir. Bu
riskler arasinda parasal riskler, fonksiyonel riskler, fiziksel riskler, sosyal riskler ve

psikolojik riskler sayilabilir. Karar siirecinde alternatifler hakkinda edinilen bilgiler,
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karar alinmasina altyap1 olusturmakla birlikte, bu risk unsurlarini azaltmak ac¢isindan
da onemlidir. Dolayisiyla, tiiketicini satin alma siirecinde kolay ve dogru kararlara
ulasabilmesi i¢in satin almanmn her asamasinda ve Ozellikle alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda bilgiye ulagsmast son derece onemlidir (Altunisik ve

Cally, 2004: 232).

Hawkins, Best ve Coney (1998: 550), alternatiflerin degerlendirilip se¢ime
gidilmesi siirecini bir sekil yardimiyla agiklamaktadirlar. Sekle gore, alternatiflerin
degerlendirilmesi agamasinda tiiketicinin koydugu fiyat, iiriin veya hizmetin kalitesi,
isletme ya da markanin ismi gibi Ol¢iitlere var olan alternatifler degerlendirilir. Satin
alma asamasina gelmeden Once tiiketicinin koydugu kurallarin sonucunda da

alternatiflerden birisi se¢ilmektedir.

Sekil 5: Alternatiflerin Degerlendirilmesi Ve Secim Siireci

Degerlendirilen
Olciitler i

— Her olgiite gore Kabul edilen Bir
Olgiitlerin :"> alternatiflerin :V'\ karar alternatifin
onemi degerlendirilmesi kurallar i secilmesi

Dikkate alinan i
alternatifler

Kaynak: Hawkins, D., I; Roger, B., J ve Kenneth, C.,A (1998). Consumer
Behavior, Buildin Marketing Strategy, Mc Graw Hill Companies, USA, ss: 550

Fiyat genellikle tiiketicinin en baskin se¢cim Olgiitii olmaktadir. Bununla
birlikte alternatiflerin az oldugu ve se¢cim yapmanin zorunlu oldugu hallerde de
bulunan bir alternatif se¢cimin kendisi olabilmektedir. Tiiketiciler dlgiitlerine birebir
uyan alternatifler arasindan secim yaparken daha ©nceden var olan bilgi ve
deneyimlerine de giivenmektedirler. Ayni1 zamanda karar asamasindayken kesin

yargilar1 da olabilmektedir (Engel, Miniard ve Blackwell, 1995: 227)
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Turist ise satin alma Oncesi arastirmay1 tamamladiktan sonra elde ettigi biitiin
verilere dayanarak ortaya cikan alternatifleri degerlendirme asamasima gelir. Tatile
cikmaya karar veren turist alternatifler arasinda degerlendirme yaparken olgiitleri
arasinda sececegi tatil tipinin biitcesine uygunlugu ve seyahat acentesinin
giivenilirligi bulunmaktadir. Daha sonra da gidilecek bolge ve oteller arasindan
kendisine en uygun olan1 segerek satin alma agamasia gelmektedir (Denizer, 1992:
53). Ozellikle konaklamanmn yapilacagi otelin segiminde turistler, genel olarak
hizmet kavraminin 6zelligi olan soyut 6zellikleri degerlendirmek yerine, otelin var
olan somut Ozelliklerini degerlendirmektedirler. Bu da turizm iiriin ve hizmetinin bir
biitiin olarak ele alindiginda hem soyut hem de somut Ozellikleri barindirdigi

anlamin1 tasimaktadir (Clow, Garretson ve Kurtz, 1994: 54).

Yine turizmde alternatifler arasinda se¢im yaparken kullanilan Olgiitler
arasinda pazarlamanin temel 4 P’si kullanilmaz. Daha dogrusu temel 4 P iiriin ile
ilgilidir. Hizmet endiistrisinin 6nemli bir dali olan turizmde Olgiitler arasinda
gidilecek bolgenin iklimi, dogas1 altyapi-iistyap1 olanaklari, otelin konforu, yiyecek
hizmetleri, kiiltiirii, tarihi, ekonomik 0ozellikleri, sosyal hayat, bdlgenin imaji,
temizlik kosullar1 ve hatta bolge insanlarmin tutumu ve kullanilan dil bulunmaktadir

(Decrop, 2006: 125).

Bununla birlikte, turizmde karar verme siireci konusunda ortaya atilan benzer
teorilerde, Oncelikle turistlerin kararlarim1 olabilecek en mantikli cergeveler
icerisinde, tiim alternatifleri degerlendirerek ve bireysel beklentileri de unutmadan
almaya calistiklar1 belirtilmektedir. Adim adim, asama asama en fazla yarar
saglayacak olan karar, verilmeye ¢alisilmaktadir. Diger bir deyisle, tatil alternatifleri
arasindan en umut verici olan secilmektedir. Secilen alternatif, tiim tatil olanaklar1
icerisindeki en iyi tatil olmayacaktir. Ciinkii turistlerin hem bireysel hem olarak hem
de aile olarak bazi sinirlamalar1 bulunmaktadir ve bu sinirlar icerisinde miimkgn olan
en iyi alternatifin tiiketilmesine karar verilmektedir (Bargeman ve Van Der Poel,

2006: 708).
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2.1.4. Satin Alma

Bu asama degerlendirilmesi yapilan ve gereksinimi en iyi karsilayacak
olduguna inanilan {iriin veya hizmetin satin alinmasi asamasidir. Tiiketici, satin alma
aninda segecegi iirlin veya hizmetler arasinda tercih yapmaktadir. Bu tercih
yapilirken bazen en cok tiiketilen iriin veya hizmetler secilebilirken, bazen de
Olciitlerin sonucunda ortaya c¢ikan en iyi alternatif secilebilmektedir (Aytug, 1997:
29). Iste bu anda tiiketici kararini belirleyen iki faktor ortaya ¢ikmaktadir. Bu
faktorler, digerlerinin tutumlar1 ve beklenmeyen durumsal faktorlerdir. Bu faktorlere
ornek olarak tiiketicinin almay:r karar verdigi iirlin veya hizmet hakkinda
digerlerinden duyacagi olumsuz diisiinceler kararmi etkileyebilir bununla birlikte
sahip olunan isin kaybedilmesi sonucu ya da c¢alisanda goriilen negatif davranislar

yine satin alma kararmi degistirebilir (Kotler, 2000: 182).

Bunlarin yaninda tiiketicilerin son satin alma kararmi etkileyen baska
faktorler de bulunmaktadir. Bunlar arasinda sosyal ve fiziksel cevre, kisilerin satin
alma anindan 6nceki durumlar: gibi faktorler bulunmaktadir. Sosyal ve fiziksel ¢evre
iriin veya hizmetin kullanilmasinda, satin alinmasinda ve degerlendirilmesinde
tilkketici daima etkilemektedir. Konfor, altyapi-iistyap1 ozellikleri gibi fiziksel ¢evre
ozellikleri ile sosyal yasam, kiiltiir gibi sosyal Ozellikler tiiketilecek iiriin veya
hizmette belirleyici olabilmektedir. Tiiketim aninda kisiler kendilerini bir onceki
durumlarindan daha iyi hissedeceklerine inanirsa bu da tiiketimi hizlandiran baska

bir etken olabilmektedir. (Solomon, 2007: 350).

Bir diger onemli faktor de Ozellikle ailece yapilacak bir tiikketimde aile
bireylerinin birbirlerine olan etkileridir ya da tiiketimi bireysel olarak yapacak kisinin
tilketimden Once aile bireylerine danisarak karar verme istegidir. Bu gibi bir satin
alma durumunda aile bireyleri arasinda gecen fikir aligverislerinden sonra tiiketilecek

iiriin veya hizmette son ana kadar degisikler goriilebilmektedir.

Turizmde karar agamasina gelen potansiyel turistler, planladiklar: tatillerini
gerceklestirebilmek adina gerekli bilgileri, tur operatorleri, seyahat acenteleri veya
arkadas-akrabalardan topladiktan sonra riski en az ve kendilerini en cok iyi

hissettirecek tatil tipini se¢gmektedirler. Bu asamada kisilerin 6nceki deneyimleri ve
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yapilan promosyonlarin etkisi olduk¢ca o©nemlidir. Bolgelerin imaji, iklimsel
ozellikler, var olan altyapi-iistyap1 olanaklar1 ve sosyal hayat ve tatil maliyeti, bolge
secimini etkileyen faktorler arasinda bulunmaktadir (Goodall ve Ashworth, 1995:
15).

Hayta (2008: 40) ¢alismasinda, tiiketici olarak turistin, iirlin veya hizmetleri
satin alimina karar verirlerken, etki altina girdigi bazi faktorlerin bulundugunu
belirtmektedir. Bunlar arasinda; iiriin veya hizmetin kolay elde edilebilirligi, iiriin
veya hizmetin turist iizerinde biraktig1 izlenim ve degeri, seyahat acentasinin, otelin
veya tur operatorlerinin uyguladiklar1 6deme kolayliklar1 veya diger ekonomik
firsatlar, tatil zamaninin uygunlugu, bdlgenin, otelin veya seyahat acenta-tur
operatoriiniin giivenilirligi gelmektedir. Bu faktorlerin tiiketici iizerinde olumlu bir

sonu¢ birakmasinin ardindan satin alma islemi gerceklesir.
2.1.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma faaliyetini gergeklestiren tiiketici, yaptig1 bu faaliyeti beklentisinin
15181 altinda degerlendirmektedir. Bu degerlendirmenin ii¢ sonucu bulunmaktadir

(Schiffman ve Kanuk, 1999: 456);

® Yapilan tiikketimden olusan his beklentiyle ayn1 noktada oldugunda yansiz

bir durum dogurmaktadir.

e Yapilan tiikketimden olusan his beklentinin {istiinde bir noktaya

ulastiginda, tiiketicide memnuniyet uyandirmaktadir.

e Yapilan tiikketimden olusan his beklentinin altinda bir noktada kalirsa,

tikketicide memnuniyetsizlik olusturacaktir.

Memnuniyet, satin alma sonrast degerlendirme asamasi i¢in oldukca onemli
bir unsurdur. Ciinkii memnuniyetlik durumu tiiketici i¢in, satin alma siirecinde
yaptig1 tiiketim ile ilgili tiim fedakarlik ve ©Ozverinin bir 6diillendirilme ile
sonuclanmast anlamina gelmektedir. Memnuniyet, tiiketicinin 6nceki satin alma
deneyimleri ile tiiketilecek iirlin veya hizmetten umulan beklentinin ayarlanmasi

sonucu da olusabilmektedir (Loudon ve Della Bitta,1993: 579).
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Ayrica satm aldigy iirtin veya hizmet sonucunda memnuniyet saglayabilen bir
turistin, daha sonraki yasantisinda yine ayni gereksinimi hissetmesiyle birlikte daha
onceki tiikketiminde elde ettigi deneyim nedeniyle ayni iiriin veya hizmeti tiikketmeye
egilimli olabilecektir. Dolayisiyla turizmde tiiketicinin tatmin olmasi, hem kendisinin

hem de etrafindakilerin yine ayni tesiste tatil yapma olasiligimi artiracaktir.

Bir de bu konunun tam zitt1 olarak satin alma sonrasinda yasanabilecek bir
diger sonu¢ ta memnuniyetsizlik ya da tatminsizliktir. Memnuniyetsizlik sonucunda
tiketici kendisini bazi konularda sorumlu hissetmektedir. Memnuniyetsizlik
sonucunda tiiketicinin genel olarak sikayette bulunmaktadir. Bu sikayetin sonucunda
ya tazminat istenmekte ya diger potansiyel tiiketicilere negatif yonde yasadiklari
anlatilmakta ya da yasal yollardan haklara aranmaktadir. Ikinci olarak yapilan
faaliyet, diger tiiketicileri engellemeye calismaktir (Engel, Blackwel ve Miniard,
1995: 276).

Turizm konusunda, turistlerin memnuniyetsizliklerini engelleyebilmek adina,
isletmeler bazi faaliyetlerde bulunmaktadirlar ve tiiketiciye yardimer olabilmek icin
baz1 yardimlarda bulunmaktadirlar. Otel isletmeleri ya da seyahat acenteleri kendi
hizmetlerinden faydalanan tiiketicilere tiiketim aninda ve sonrasinda ek hizmetlerle

de memnuniyetsizlik konusunu gidermeye calismaktadirlar (i¢oz, 2001: 94).

Turizm iriiniiniin yemek ve oda gibi hem somut, kalite, manzara, giiler yiiz
gibi hem de soyut Ozellikleri ayn1 anda sunmasi, tiiketiciler i¢in hizmetin satin
alinmasinin bir deneyim edinme 6zelliginde olmasi ve disarida var olan savas gibi,
salgin hastalik gibi kaos ortamlarindan ve diger bir cok faktdrden olumsuz
etkilenmesi nedeniyle turizm iiriin veya hizmetini satin alma asamasinda turistleri zor

bir karar siirecinin bekledigi goriilmektedir (ITO, 2007: 25).

Tiiketicilerin genel olarak karar verme asamasi bes birimlik bir siirecten
olustugunu ifade ettikten sonra turistin bu asamalardaki olasi tutumunun farkl
olabilecegi de bazi calismalarda iizerinde durulan Onemli bir konudur. Tiiketici
olarak turistin, bes asamalik bu karar verme siirecinde, her asamasinda farkli tutum
ve stratejilere yonelme olasiligi oldukga yiiksektir. Dolayisiyla her agsama arasinda

diizenli ve bilin¢li bir koordinasyon kurulmasi ve ayrica hem bireysel olarak bir
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turistin hem de aile olarak bir turist grubunun, bu bes asamay1 diizenli bir sekilde
hayata gecirdigini soylemek zordur. Ciinkii bu asamalarin her birine aym titizlikle
yaklasilmasima gerek kalmadan bazi kararlar alinabilir. Ozellikle gecmis tatillerden
elde edilen olumlu veya olumsuz deneyimler karar verme asamalarinin ne kadar

yogun yasanacagini belirleyen en 6nemli faktordiir (Hayta, 2008: 40).
2.2. AILE UYELERININ KARAR VERME SURECINE ETKILERI

En 6nemli karar verme ve tiiketim birimi olarak tanimlanan bir ailenin, bir
tikketim birimi olarak nasil karar verdigini agiklayabilmek hem pazarlamacilar icin
hem de arastirmacilar icin bir ¢cekim merkezi konumunda olmustur. Ailelerin karar
mekanizmalarii ¢6zebilmek i¢in de yillardir eslerin ve ¢ocuklarin bu siirece etkileri
incelenmektedir (Shoham ve Dalakas, 2005: 173). Pazarlamacilarin, aileleri bir satin
alma ya da tiiketim birimi olarak gormesi nedeniyle onlara ilgilerinin artmasini,
arastirmacilarin da ailelerin satin alma davraniglarimi incelemesi, aile bireylerinin
satin alma siirecindeki rollerini incelemesi ve ortak karar alimlarini ya da herhangi
bir bireyin baskinligiyla alinan kararlar1 incelemesini beraberinde getirmektedir
(Ndubisi, 2007: 135). Diger bir deyisle, ailelerin satin alma karar siireclerindeki
karigiklig1 tam anlamiyla kavrayabilmek i¢in, aile bireylerinin, eslerin, ¢ocuklarin bu
slirecteki rollerinin analiz edilmesi gerekmektedir (Henthorne, LoTour ve Hudson,

1997: 40).

Ailelerin karar vermeleri ile ilgili caligmalar genellikle benzer teorilerle
desteklenen, aile bireylerinin karar siireclerindeki iistlendikleri bireysel roller iizerine
oturtulmaktadir. 1950’lere kadar aile icerisinde erkek temelli karar mekanizmasi
oldugu goriisii 6n plana ¢ikmaktaydi. Ancak 1950’lerde ve sonrasinda bayanlarin
sorumluluklara ortak olmaya baslamasiyla birlikte tek basina satin alma teorileri
yerini ailelerin birlikte karar verme teorilerine birakmaya baslamistir (Thornton,

Shaw ve Williams, 1997: 288).

Seyahat ve tatil aile icerisinde farkli bireylerin katilimiyla ortak alman bir
ekonomik karardir. Bu nedenle, turizmde aile liyelerinin karar verme siirecine etkileri
ya da tatil karariin alinmas1 ve nereye tatile gidilecegi kararlar1 gibi durumlarda aile

tiyelerinin etkileri ile ilgili caligmalara literatiirde ¢ok yer verilmemistir (Kozak,
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2007: 2). Ailelerin karar verme siireci ile ilgili caligmalarin baslangicinda Myers ve
Moncrief (1978) goriilmektedir. Daha sonra bu ¢alismalart Smith (1979), Consenza
ve Davis (1981), Bartos (1982) ve Nichols ve Snepenger (1988) izlemektedir.
Ailelerin karar verme siireci ile ilgili yapilan ¢alismalarin hemen hepsinde belirtildigi
tizere, aile, karar verme ve tiiketim biriminin en Oonemli unsurudur. Bu nedenle aile
iyelerinin nasil karar asamasinda geldigi ve sonrasinda nasil tilkketimde bulunduklar1
pazarlamacilar ve pazarlama arastirmacilari tarafindan yillardir incelenmektedir

(Aviv ve Dalakas, 2005: 152).

Yapilan ¢aligmalar incelendiginde ailelerin karar alma agamalarinda veya son
satin alma siirecinde hem farkli bireylerin baskinligiyla sonuca gittikleri hem de
degisik durumlarda birlikte hareket ederek ortak karar alma noktasinda bulustuklar:
goriilmektedir. Wang, Hsieh, Yeh ve Tsai (2004) tarafindan yapilan bir caligmaya
gore, li¢ adet karar verme tiirii goriilmektedir. Burada ifade edilen erkek esin baskin
oldugu ve her iki tarafin da ortaklagsa aldigi kararlardir. Bununla birlikte, benzer

olarak veya ¢ocuklarin etkili oldugunu ortaya koyan caligmalar da goriilmektedir.

Pazarlama alani ile ilgilenenler ve isletmeler igin ailelerin satin alma
davranisini etkileyen faktorleri ve dinamikleri anlayabilmek kritik bir noktadir.
Ailelerin karar verme siireci, aile liyelerinin bu siirecte iistlendikleri rolleri ve aile
tiyelerinin bireysel Ozelliklerini iceren bir yapidir. Aile igerisinde karar verme
asamasindaki dinamiklerinin olugsmasi, aile bireyleri arasindaki iliskilerin
etkilesimine bagli olmaktadir. Anne ve baba, anne ile ¢ocuklar ya da baba ile
cocuklar arasindaki etkilesimler, karar verme asamasinda belirleyici rol
oynamaktadir. Bu bagin olusmasi, aile bireylerinin iistlendikleri rollerle

saglanmaktadir (Ndubisi, 2007: 136).

Ustlenilen rol, karar verme siireci unsurlari iizerinde etkisi olma ve herhangi
bir karar verme birimi (aile iiyelerinden herhangi biri) iizerinde alinan karari
kabullendirme olay1 olarak ta tamimlanmaktadir. iste bu diger bireylerin iizerinde
kararlar1 kabullendirebilme sekline gore, diger bir deyisle aile bireylerinden hangi
liyenin yaptirim kuvvetinin olus sekline gore, dort farklhi aile birey etkisi

goriilmektedir (Kaur ve Singh, 2004: 26; Xia vd., 2006: 203).
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1. Bayan esin aile kararlarinda etkisi, 2. Cocuklarin aile kararlarinda etkisi, 3.
Erkek esin aile kararlarinda etkisi, 4. Aile kararlarinda ortak kararin etkisidir.
Yapilan literatiir taramasi sonucunda ailelerin karar verme sekli ile ilgili ¢alismalarin

listesi agagidaki tabloda veilrmektedir.
2.2.1. Bayan Esin Aile Kararlarinda Etkisi

IIk yapilan ¢aligmalarda bayan eslerin aile kararlarinda etkisi seyrek olarak
goriilmektedir. Ilerleyen yillarda ozellikle bayanlarin aile ekonomilerine nemli
katkilar eklemesinin etkisiyle aile kararlarinda bayan eslerin rolii yadsinamayacak
sekilde artis gostermektedir (Barles, Bravo ve Fraj, 2007: 1, ATMC). Bayanlarin aile
kararlarinda etkili olmasini saglayan degisiklik, bayanlarin toplum icerisindeki
rollerinin degigsmeye baslamasi ile olmustur. Bayanlarin toplum icerisindeki roliiniin
degismesini saglayan da egitim diizeylerinin artmasi, caligmaya baslayarak aile
icerisinde ¢ift maash konuma gecilmesi, mesleki kariyerlerini zamanla gelistirmeleri
soylenmektedir. Bu degisikler zamanla toplumlarda ailelerin satin alma davranisina

bayanlarin katilimini artirmaktadir (Lee ve Beatty, 2002: 24).

Aile icerisinde cocuklarin anneleri ile daha fazla zaman ge¢irmeleri, annelerin
onlarin isteklerine daha kolay yanit vermesine olanak saglamaktadir. Dolayisiyla, son
satin alma kararlarinda ailelerde anneler hem kendileri adina hem de ¢ocuklar1 adina
en uygun alternatifin se¢ilmesini saglayabilecek konumdadirlar. Wang ve
digerlerinin (2004: 191) Asya kokenli vatandaslar iizerinde yaptiklar1 bir ¢calismaya
gore, ebeveynlerin sorunlar1 algilama, bilgi arastirmasi ve son karar verme siirecine
kadar cocuklardan daha baskin olduklarim1 géstermektedir. Elde edilen verilere gore,
katilimcilara sorulan 13 adet alt karardan 10’unda bayanlarin baskin oldugu, sadece

3’tinde erkek eslerin daha baskin oldugu goriilmektedir.
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Yazar

Eslerin
Etkisi

Cocuklarin
Etkisi

Ortak

Karar Alim

Barles, Bravo ve Fraj, 2007

Lee ve Beatty, 2002

Wang ve digerleri, 2004

Shoham ve Dalakas, 2003

Zalatan, 1998

Carr, 2006

Levy ve Lee, 2004

Wang, Chen ve Chou, 2003

SIS I I Bl I ] B

Caruana ve Vassalo, 2003

McNeal, 1979

Rose, Boush ve Shoham, 2002

Fallon ve Bowles, 1998

Labreque ve Ricard, 2001

Gram, 2007

Chavda, Haley ve Dunn, 2005

Wang, Holloway, Beatty ve Hill, 2007

Flurry, 2007

I T S I Tl B I

Martinez ve Polo, 1999

Bahlmann ve Qualls, 2001

Ndubisi ve Koo, 2005

Ndubisi, 2007

McConocha, Tully ve Walter, 1993

Ward, 2007

Henthorne, La Tour ve Hudson, 1997

T R R A K A

Israilli ailelerin satin alma siireci ile ilgili yapilan bir ¢ahsmada, 6zellikle

tatile ¢ikmaya karar verme siirecinde, aile bireyleri arasinda en etkin tarafin

ebeveynler, diger bir deyisle, esler oldugu ve ebeveynlerin icerisinde de en etkin,
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sozii en ¢ok kabul edilen tarafinda bayan eslerin oldugu sonucu ortaya konmaktadir

(Shoham ve Dalakas, 2003: 24).

Zalatan’in (1998) Kanada ve Amerika Birlesik Devletleri’nde yaptig1 bir
calismaya gore, bayanlar, ailelerin karar verme siireclerinde o6zellikle finansal
konularda en az etkiyi gostermektedir. Bununla birlikte, en biiyiik etkilerinin
ozellikle tatil bolgesi se¢ciminde oldugu goriilmektedir. Konaklama yeri se¢imi, yerel
turlara katilim gibi diger biitiin tatil ile ilgili alt kararlarda eslerin daha ¢ok ortak

kararlarda birlestikleri sonucu ortaya ¢cikmaktadir.

Bayan eslerin tatil kararlarinda daha etkili oldugunu ifade eden diger bir
calisma da Carr (2006: 138) tarafindan Yeni Zelanda’da yapilmistir. Carr’in yaptigi
caligmada, tatil karar1 konusunda hangi ebeveynin daha etkili oldugu cocuklara
sorulmus ve bayan eslerin tatil kararinda erkek eslerden ¢ok daha etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. bu sonug, bayan eslerin ¢cocuklarla erkek eslerden daha fazla

etkilesim i¢inde olduklarinin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

Barles, Bravo ve Fraj’in (2007: 3) tarafindan yapilan calismada, ozellikle
sosyal yasantisinda sinema, t,yatro ve dans gibi aktivitelere katilim gosteren
bayanlarin, aile olarak yapilan tatillerde, bolge, konaklama yeri ve biletleri satin
almacagi sirketin secimi gibi alt kararlarda daha etkili olduklar1 ortaya
konulmaktadir. Ayn1 zamanda is yasaminda da basariy1 yakalayan bayanlarin da hem
tatil oncesi (bilgi arastirmasi) hem de tatil boyunca (yerel turlara katilim) alinan

kararlarda etkili bir rol oynadiklar1 sonuglarina ulagilmaktadir.
2.2.2. Cocuklarin Aile Kararlarinda Etkisi

Cocuklarin, ailelerin tiiketim kararlarinda etkili olup olmadigi konusunda,
1990’]lara kadar pazarlamacilar ve arastirmacilar tarafindan belirgin caliymalara pek
rastlanilmamaktadir. Ancak ¢ocuklarin bu tarihlerden itibaren ailelerin satin alma
davraniglarina etkilerinin hizla artmasiyla, bu konuda caligmalarin sayilarinda da
artiy goriilmeye baslanmistir (Caruana ve Vassalo, 2003: 55). Literatiirde yapilan
caligmalara da bakildiginda, cocuklarin etki artisiyla birlikte, pazarlamacilarin da

cocuklart aileleri ¢cekebilmek icin bir anahtar olarak kullandiklar1 ve ¢ocuklara hos
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gelecek yerler yaparak ve yine cocuklar i¢cin eglenceli ve neseli olaylar ve hatta
renkler kullanarak aileleri cekmeye calistiklar1 goriilmektedir (Caruana ve Vassalo,

2003: 55).

Pazarlamacilarm ¢ocuk tiiketicileri bolimlendirerek dort farkli grupta
topladiklar1 goriilmektedir: 4-5 yas grubu, 5-6 yas grubu, 7-12 yas grubu, ergenlik
cagr grubu. Bu gruplardan aile kararlarinda en fazla etkisi olan 7-12 yas arasi
cocuklar ile ergenlik cagma gelmis cocuklar olarak ifade edilmektedir (McNeal,
1979: 350). Rose, Boush ve Shoham’m (2002) Amerika Birlesik Devletleri’'nde
yaptiklar1 bir calismaya gore, ¢cocuklarin ve ergenlik ¢agina gelen genclerin, ailelerin
tilkketim kararlarinda etkileri ve rollerinin oldukca biiyiik bir 6neme sahip olduklar1
sonucuna ulagilmistir. Gelecek yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde 4 ve 12 yas
aras1 cocuklarin, ailelerin genel tiiketimine etkisinin yaklasik 188 milyar dolar
olacagi tahmin edilmektedir. Yine bu c¢alismada cocuklarin yaslarmin da hem
tilkketim tiirlerinin belirlenmesinde hem de tiiketim kararlarinin alinmasinda
belirleyici rol oynadigi belirtilmektedir. Yaslarmin artisiyla birlikte aileye olan
baskilarmin artacagi goriisii 6n plana ¢ikmaktadir (Rose, Boush ve Shoham, 2002:
872).

Ayrica cocuklarin ozellikle ¢ocukluk caglarindan ergenlik caglarina gecis
donemlerinde aile kararlarinda etkilerinin ¢ok yogun olarak goriildigi
belirtilmektedir. Ergenlik ¢agina gelen ¢ocuklarin aile kararlarmi etkilemek i¢in ¢ok
daha fazla firsatlarinin oldugu ifade edilmektedir (Fallon ve Bowles, 1998: 600).
Cocuklarin yaslarmin, kararlara etki oranlarmni biiyiik 6l¢iide degistirdigi ve ozellikle
aile irtinlerinde cocuklarin da satin alabilecegi ya da isteyebilecegi iiriinlerin
bulunmasi ¢ocuklarin aile kararlarinda daha etkili olmasmi sagladigi sonucu

goriilmektedir (Labreque ve Ricard, 2001: 173).

Yine Lee ve Collins’in (2000) Yeni Zelanda’da yaptiklar1 bir ¢aligmanin
sonucunda, ¢ocuklarin, ailelerin karar verme stratejilerinin belirlenmesinde ve bu
stratejilerin uygulanmasmda ebeveynlerden daha baskin olduklar1 goriilmektedir.
Cocuklarn, ailelerin karar verme siirecince etkili olabilmek icin bir diger deyisle,

karar agamasinda kendi isteklerini uygulatabilmek i¢in uyguladiklar: bazi stratejiler
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de goriilmektedir. Cocuklarin uyguladiklar1 bu stratejilerle 6zellikle tatil bolgesi

secimi konusunda aile kararimi oldukga etkiledikleri goriilmektedir.

Bu stratejilerin basinda baski kurma (pestering) gelmektedir. Gram’in (2007),
Danimarkali ve Alman aileler iizerinde yaptigi bir arastirmaya gore, bir cocuk
istedigi herhangi bir tatil bolgesine gitmek istedigini siirekli tekrarlayarak, ailenin
tatil kararinda baski uygulamaktadir. Ozellikle biraz daha biiyiik cocuklarin
uyguladig1 bir diger strateji de santaj (blackmailing) yontemidir. Bu yontem de
ozellikle birden fazla ailenin birlikte tatil yaptig1 zamanlarda goriilmektedir. Cocuk
baska bir ailenin katildig1 yerel turda anlatilanlar1 duyarak kendi ailesinin de bu tura
katilmas: i¢in santaj ve baski kurmaya calismaktadir. Israil’de yapilan bir calismada
da ozellikle 3-11 yas aras1 ¢ocuklarin, ailelerin satin alma kararm etkileyebilmek
icin ebeveynlerinin bos zamanlarinda c¢esitli sorular sormak yoluyla onlara
istediklerini yaptirmaya caligtiklar1 sonucuna ulasilmaktadir (Shoham ve Dalakas,

2003: 239).

Bu ve bunlara benzer tekniklerle aileler etkilendigi gibi ebeveynlerin,
cocuklarm istemedigi bir bolgeye gitmek ya da onlar1 eglendirmeyecek bir yere tura
katilmak gibi kararlar sonucunda tatil ortaminin bozulacagini diisiinmesi de karar
sirecinde etkili olabilmektedir (Gram, 2007: 23). Cocuklarin ve ergenlik cagina
gelmis genglerin, ailelerin son karar verme asamalarinda giinden giine etkili olmasini
birka¢c nedene baglayan Chavda, Haley ve Dunn (2005), bu nedenlerin basinda
Ozellikle anne ve babanin her ikisinin de caligmak zorunda oldugu durumlarda
ailenin zaman fakirligi ¢cekmesinin geldigini belirtmektedir. Zaman fakirligi ceken
ailede, anne ve baba ¢ocuklariyla yeteri kadar vakit ge¢iremedigi icin Ozellikle tatil
kararlarinda daha mutlu bir tatil secenegini bulabilmek i¢in ¢ocuklarin beklentilerine

onem gosterdikleri ifade edilmektedir.

Bir bagska c¢alismada da cocuklarin, ailelerin kara verme siirecinin
asamalarinda farkl etkiler gosterdikleri sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Cocuklarin
etkileri ilk asamalarda daha yogun olarak goriilmekteyken, sonraki asamalarda
etkilerinin azaldiklar1 ifade edilmektedir. Tatil gereksiniminin ortaya ¢ikmasi ve
alternatiflerin elenmesinde ¢ocuklar etkiliyken, satin alma ve satin alma sonrasinda

etkilerinin azaldig1 goriilmektedir (Lee ve Beatty, 2002: 24). Bu sonuca baska bir
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ornek de Wang, Holloway, Beatty ve Hill’in (2007: 1122) Amerika Birlesik
Devletleri’nde yaptiklar1 ¢calismada goriilmektedir. Wang ve digerlerine gore, aile
icerisinde Ozellikle ergenlik cagina gelen cocuk veya cocuklar var ise, karar
asamasinin ikinci birimi olan bilgi arastirmasi bolimii, gelisen teknolojiyi daha iyi
takip ettikleri i¢in c¢ocuklara birakilmaktadir. Yine aymi ekibin Cin’de yaptigi

calismada ayn1 sonuca ulagilmamakla birlikte ¢ocuklarin artan etkisi gozlenmektedir.

Yine Gram’in (2007) yaptig1 caligmaya gore Danimarkali ve Alman ailelerin,
ozellikle tatil iirtin ve hizmetlerini satin alma asamasinda ¢ogunun c¢ocuklarin
katillmiyla son karar1 aldiklari belirlenmistir. Cocuklarin, ailelerinin tatil karari
verirken etkili olmalarinin giinden giine artig gostermesinin nedeni, anne ve babalarin
tatil siiresini daha kaliteli, stresten uzak ve eglenceli gecirebilmek i¢in ¢ocuklarin

isteklerini g6z 6niinde bulundurmasindan kaynaklanmasi oldugunu belirtmektedir.

Cocuklarin satin alma siirecindeki etkilerinin giinden giine artis géstermesine
baska bir neden de Flurry’nin (2007: 329) yine Amerika Birlesik Devletleri’nde
yaptigt bir c¢alismada goze carpmaktadir. Bu c¢alismada c¢ocuklarin karar
asamasindaki etkilerinin nedeni olarak ailelerde ebeveynlerin hem egitim
diizeylerinin oldukca yiiksek olmasi hem de finansal a¢idan sorun yasamayan aileler
olmas1 gosterilmektedir. Ayrica diger bir neden de cocuklar1 ¢alismak durumunda
olan ailelerde, gelire katkilar1 olan c¢ocuklarin dikkate alindig1 olarak

gosterilmektedir.

Sonug olarak c¢ocuklarin, ge¢cmis yillarda hem toplum yapisi hem de aile
yapilar1 geregi ailelerin karar verme asamalarinda daha az etkili olduklar:
goriilmektedir. Ancak degisen yasam kosullari, artan teknoloji ve ¢ocuklarin aile
icerisinde daha fazla fikirlerine 6nem verilmesiyle, aile kararlarmm1 son derece
etkiledikleri goriilmektedir. Pazarlamacilarin da ¢cocuklarin aile igerisinde daha etkin
olma konusunda degisimleri takip ettikleri ve ¢ocuklarmn kararlarini etkileyici, onlar1
motive edici iirlin veya hizmetler iirettikleri ve yine bu etkiye gore yeni pazarlama

stratejileri tirettikleri goriilmektedir.
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2.2.3. Erkek Esin Aile Kararlarinda Etkisi

Aileler icerisinde satin alma asamasinda is boliimii ya da uzmanlagmalar
goriilebilmektedir. Bazi aile iiyelerine bazi roller verilmektedir. Erkek eslere bicilen
roller, genellikle ekonomik veya fonksiyonel yonii kuvvetli olan kararlarmn almmasi
olarak belirtilmektedir. Bazen bu kararlarda net olmayan sonug¢lar dogmaktadir.
Bunun nedeni olarak, meslek, egitim ve gelir durumlarinin ebeveynler arasinda
goriilebilen degisiklikler gosterilmektedir. (Levy ve Lee, 2004: 324). Ailelerin karar
verme siirecinde, erkek eslerin etkilerinin daha yogun olarak goriildiigii satin alma
siirecleri de bulunmaktadir. Ilk zamanlarda erkek esin aile kararlarinda daha baskin
oldugu ancak artik bu baskinligin azaldigi bilinmekle birlikte hala erkeklerin daha

etkin oldugu aile kararlarma ulasilmaktadir.

Wang, Chen ve Chou’nun (2003: 36) Asya kokenli aileler iizerinde yaptiklar:
baska bir calismaya gore de erkek eslerin; bayan eslere oranla 6zellikle son satin
alma aninda baskinliginin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte,
finansal kararlarda ve siire ilgili kararlarda yine erkek eslerin baskinlig:
goriilmekteyken, diger alt kararlarda ortak bir se¢cim olustugu sonucuna
ulagilmaktadir. Shoham ve Dalakas’m (2003: 244) Israilli aileler iizerinde yaptiklari
caligmada erkek eslerin baskin oldugu kararlar goriilmektedir. Bu kararlar arasinda
televizyon, araba gibi iriinler bulunmakla birlikte, tatile ¢ikma gibi hizmet satin
alim1 da yer almaktadir. Bu calismaya gore, erkek eslerin tatil konusunda baskinligini
takip eden aile bireyi de bayanlar olmaktadir. Cocuklarin tatil konusunda etkinligi

diger aile bireylerinin yaklasik yarisi1 kadardir.

Henthorne, La Tour ve Hudson’in (1997) Japonya’da yaptiklar1 calismada
ortaya bu konuyla ilgili ¢ok kesin bir sonug¢ ortaya ¢cikmaktadir. Yapilan caligmaya
gore, Japonya’da ailelerin ortak karar almasi konusuna ya da karar verme siirecinde
paylasim konusuna sosyal esitlige dayali toplumlara oranla daha az giiven
duyulmaktadir. Ayrica yine Japonya’da erkek esin baskinligina dayali bir karar

verme siirecine duyulan giivenin daha fazla oldugu sonucu goriilmektedir.

Erkek esin, aile kararinda baskin oldugunu ortaya koyan bir baska calisma da

Saracel ve digerleri (2002) tarafindan Afyon ilinde yapilmistir. Bu caligmanin



48

sonuclarma gore, ailenin tatil ile ilgili kararlarinda son karar % 54 oranla erkek esin
baskinligiyla alinmaktadir. Afyon ilinde klasik goriislii ailelerin ¢ogunlukta oldugu
sOylenebilir. Ayrica yine bu ¢alismada bayanlarin tatil kararindaki etkisinin % 18,6

ile sinirh kaldig1 goriilmektedir.

Yapilan caligmalar incelendiginde, erkek eslerin aile karar alma siirecinde
daha onceki yillarda ¢ok daha fazla etkili olduklar1 goriilmektedir. Erkek eslerin aile
icerisindeki bu egemenlikleri zaman igerisinde bayanlarin toplum icinde yerinin
Onem kazanmasiyla birlikte son bulmaktadir. Tatil kararlarinda, siirecin bu sekilde
ilerledigi goriilmekle birlikte, erkek eslerin satin alma siirecinde aile igerisindeki en
biiyiik etkinliginin genel olarak tatil icin ayrilabilecek biitce ve tatile ayrilacak zaman

ile tatilin satin alinacag sirketin se¢ilmesi ile kisitlandig1 goriilmektedir.
2.2.4. Aile Kararlarinda Ortak Karar Alma

Martinez ve Polo’nun (1999: 461) caligmalarina gore, ailelerin karar verme
asamalarinda genel olarak en biiyiik etkinin sahibi esler olmaktadir. Erkek ve bayan
eslerin aile kararlarmin bircogunda ortak hareket ettikleri gozlenmektedir. Ornek
olarak ailenin bir ev gereksinimi hissetmesi sonucu o evin satin alinmamas1 veya
kiralanmas1 erkek esin baskinligiyla olusurken, satmn alinacak evin sekli ve
ozelliklerinin belirlenmesi de bayan esin baskinligiyla olugmaktadir. Hem aile
bireyleri hem de ergenlik cagina gelmis cocuklarin tatil anlayislar1 ve tatilden
beklentilerinde benzerliklere rastlanilmaktadir. Yorucu bir donem sonunda
rahatlamak, sikintilardan uzaklasmak ve yeni insanlar tammmak gibi ortak motive
edici unsurlar beklenmektedir. Dolayisiyla tatil kararlarinda ebeveynlerin ve 6zellikle
ergenlik cagina gelmis ¢ocuklarin ortak kararlara ulagmalari miimkiin goriinmektedir

(Carr, 2006: 133).

Ayrica Ozellikle araba, evi mobilya, bilgisayar gibi iriinlerin satin
alinmasinda erkek ve bayan eslerin yiiksek oranda etkileri goriilmekle birlikte yasam
sigortasi, bir yerde aksam yemegi ya da tatile ¢ikmak gibi hizmetin satin alinacagi
karar siireclerinde de aile i¢cinde tam bir biitiinliik halinde ortak karar alimlari
goriilmektedir (Martinez ve Polo’nun 1999: 462). Bir aile, tatil hizmeti satin almaya

karar verdiginde ise, genel olarak aile iiyeleri tatil hakkinda bilgiler edinmeye
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baslamakta ve bu bilgi toplama siirecinden sonra da bulunan alternatifler arasinda
degerlendirme asamasina gecilmektedir. Degerlendirme sonucunda da her aile bireyi
kendi beklentisini agiklamakta ve aile olarak ortak bir noktada karar vermeye

calisiimaktadir (Bahlmann ve Qualls, 2001: 320).

Ailelerin karar verme siireclerinde ortak kararlarin cikabilmesinin bagli
oldugu bazi degiskenler bulunmaktadir. Bu degiskenlerin en basinda ailelerin yapisal
ozellikleridir. Bu yapisal ozellikler, ailenin modern mi gelenek¢i mi oldugu ve aile
icerisinde baglarin giiclii mii zayif m1 oldugunu ortaya koyan o6zelliklerdir (Ndubisi
ve Koo, 2005: 61). Yine aynm calismada Malezyali ailelerde yapisal Ozelliklerin,
ortak karar alimlarda anahtar noktasini olusturdugu ve oOzellikle aile yapisi ve
bireyler arasi baglar1 kuvvetli ailelerin diger ailelere gore daha fazla ortak karar

aldiklar1 sonuglarina ulagilmaktadir.

Aile igerisinde cocuklarin fikirlerine ne kadar 6nem verildiginin, eslerin ne
kadar katilimc1 olduklarinin ve aile icerisindeki iligkilerin ne kadar giiclii oldugunun
ortak karar alimlarinda etkisi yadsinamamaktadir. Ozellikle tatil gibi tiim ailenin
gereksinimini ayni anda giderebilecek bir satin alim kararinda miimkiin olan en
yiiksek tatmin saglanmaya calisgilmaktadir. Ndubisi’nin (2007: 143) Malezya’da
yaptig1 calismada, once aileler gelenek¢i ve modern aileler ile baglar giiclii ve zayif
aileler olmak iizere 4’e boliimlenmistir. Daha sonra da yapilan analizlerle modern
ailelerin ozellikle tatil satin aliminda gelenekgi ailelere gore daha yogun olarak ortak
karar aldiklar1 goriilmiistiir ve yine baglar1 giiclii ailelerin zayif ailelere oranla ortak

karar vermeye daha fazla egilimli olduklar1 sonuglarina ulagilmstir.

McConocha, Tully ve Walter’in (1993) ailelerin parasal yonetimleri iizerine
yaptiklar1 bir calismada modern ailelerin 6zellikle finansal kararlarda birlikte hareket
ettikleri ve gelenek¢i ailelerin finansal kararlarda erkek esin baskinligiyla karar
aldiklar1 sonucu ortaya konmaktadir. Ayrica her iki aile tipinde de ailenin gelirinin
bayan esin ¢alismasiyla birlikte artmasi sonucu kararlarin ortak alinmasi oranlarinda

yiikselmeler goriilmektedir.

Ayrica bazi caliymalarda da aile bireyleri arasinda farkli {iriin be

hizmetlerdeki karar asamalarinda ebeveynlerin etkisinin fazla olmasma neden olarak
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saticilarin satig stratejileri gosterilmekte ve boyle bir etki soz konusu oldugunda aile
gelirinin ya da aile icinde birey sayisinin diger bir deyisle, ailenin genisliginin fazla

bir etkisi olmadig1 sonucu da goriilmektedir (Ward, 2007: 113).

Sonug olarak, gecmis zamanlarda once erkek baskinligiyla baslayan ve son
bulan karar verme asamalari, daha sonra bayan eslerin de katkisiyla ya erkek ya da
bayan esin baskin oldugu kararlara doniigsmiistiir. Bayan eslerin etkisinin iistiine bir
de zamanla c¢ocuklarin aile igerisindeki kararlarda fikir sahibi konumuna gelmesi,
kararlarin bireysel baskinliktan ziyade daha ¢ok ortak alinmasmda neden olmaya
baslamistir. Bir iilkeye turist olarak giden bir aile grubu, gittigi turizm bolgesinde,
alternatifler arasinda se¢im yaptig1 otelde konaklama yapar, lokantada yemek yer, bir
aligveris merkezinde aligveris yapar, her tiirlii ulasim olanaklarindan yararlanir,
cesitli yerel turlara katilir, bolge halkiyla iletisime gecer ve yine o bdlgenin 6nemli
ve cekici yerlerini ziyaret eder (Kozak, 2007: 138). Dolayisiyla aile olarak
yapilabilecek bircok aktivitenin bulundugu bir iiriin ve hizmetler biitiiniin yani tatilin
satin alinmasinda ailelerin ortak karar almalar: tiim aile bireylerinin tatilden tatmin

oma diizeylerini artiracak bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ozet:

Bu boliimde tiiketicilerin karar verme siireci incelenmistir. Tiiketicilerin karar
verme siireci, tiiketici davramiglari caligmalarinin merkez pargasini olusturan en
Onemli unsurdur. Karar verme siirecinin temelini olusturan konu ise karar verme
asamalar1 ve tiiketicilerin bu agamalarda gosterdikleri davraniglardir. Turizmde karar
verme asamalar1 gereksinim hissedilmesi, bilgi arastirmasi, satin alma ani1 ve satin
alma sonras1 olmak iizere 4 asamadan olusmaktadir. Bu asamalara aile bireylerinin
etkileri incelendiginde, her bir aile iiyesinin farkli asamalarda farkli roller
tistlendikleri goriilmektedir. Erkek eslerin aile kararlarinda ge¢mis yillarda tek basina
biitiin siireci {istlendikleri goriilmekteyken, son zamanlarda ailelerde daha
demokratik bir karar verme siireci goriilmeye baslanmustir. Ozelliklere bayanlarin
toplum icerisindeki yerinin de degismesiyle ve aile gelirinin bayan eslerin
calismasiyla artis gostermesinin ardindan aile kararlar1 ebeveynlerin ortak kararlarina
dontismektedir. Son yillarda da cocuklarin artan etkisinin goriildiigii aile

kararlarinda, ailelerin ozellikle tatil gibi biitiin bir aileyi ilgilendiren tiiketim
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faaliyetinde ortaklasa karar alma yoluna gittikleri goriilmektedir. Gelecek bdliimde
aragtirma ile ilgili veriler analiz edilerek, Tiirkiye'yi ziyaret eden Ingiliz ailelerin

davranislar1 incelenecektir.
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UCUNCU BOLUM

AILELERIN KARAR VERME SURECI: TURKIYE’Yi ZIYARET
EDEN AILELER UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu calismasinin amaci, aile bireylerinin ve saticilar ile arkadas-akrabalarin,
aile gruplarinin tatilleriyle ilgili bazi alt kararlarda (bolge ve konaklama yeri se¢imi,
aktivitelere katilim, tatile ayrilan zaman ve biitce vb), ne kadar etkili oldugunu ve
memnuniyet diizeyleri ve gelecekteki egilimleri ile ne diizeyde iligki i¢inde oldugunu
belirlemeye caligmaktir. Bu kapsamda Tiirkiye’ye giris yapan aileler ornek kitle
olarak ele alinmis olup, arastirmanin sonuca ulasabilmesi icin bir anket ¢aligmasi
yapilmistir. Anket yoluyla elde edilen verilerin analizleri yapilarak sonuglar tizerinde
Tiirkiye’yi ziyaret eden Ingiliz ailelerin satin alma davranislar1 arastirilmaya

caligilacaktir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMi

Tatile ¢ikma, basit ya da karmasik bir yapiya sahip olabilen bir karar verme
sirecini icermektedir. Bu karmasik ya da basit yapmin diizeyi, goriilen degisik
kararlar, farkliliklar, turistlerin ¢esitli 6zellikleriyle ortaya cikan bircok degiskene
baghdir (Zalatan 1998). Bu degiskenlerin olusmasini ve satin alma kararini etkileyen
bazi faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler, tiiketici hareketlerinin kisiden kisiye
degisiklik gostermesinin en biiyiik nedeni olarak ortaya cikmaktadir. iste bu faktorler
tikketici davranis1 olarak tanimlanan ve iizerinde Oonemle durulan bir konunun bir
parcasini olusturmakta ve zaman zaman da tiiketici davranislarinin kendisi olarak

algilanmaktadir (Saracel ve Digerleri 2003: 50).

Aileler, turizm sektOriiniin temel miisteri portfoylinii olusturan turizm
ekonomisinin en biiyiik gelir kaynagimi saglayan kiiciik sosyal gruplardir. Bu kiigiik
sosyal gruplarin igerisinde tatile ¢ikma karar1 gibi konularda son satin alma kararlari
verilirken hangi aile liyesinin daha fazla etkili oldugu ya da hakim giiciin hangi aile
tiyesinin oldugunu belirleyebilmek, dis etkenlerden ya da tamdiklardan ve

saticilardan ne kadar etkilenildigini analiz edebilmek, gerek bolgesel gerekse isletme
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bazinda pazarlama agisindan, daha genis bir deyisle genel olarak turizm pazarlamasi

acisindan, 6nemli bir stratejik noktadir.

Tatile ¢ikmaya karar verme siireci, tatil yeri se¢cimi, tatil bolgesi secimi ve
tatilde yapilacak aktivitelere katilim gibi bazi temel faaliyetleri igermektedir.
Yapilacak bu faaliyetlerde bircok degisik etkenler goriilebilmektedir. Bu etkenler,
turistlerin geliri, yasam kosullari, hayat tarzlar1 gibi mali durumlara, tatile ¢ikan
niifus sayisi, yas gibi demografik farkliliklara ve sosyo-ekonomik durumlara gore
degisiklik gosterebilmektedir. Biitiin bunlarin disinda aile icerisinde alman bireysel
kararlarla aile ile ortak alinan kararlar arasinda da bazi farklhiliklarin oldugu sonucu

ortaya ¢cikmaktadir.

Ayrica, bir ailenin tatile ¢cikma ve farkl tiiketim konularinda aile bireylerinin
karar verme siirecine farkli bicimlerde katildiklar1 gézlemlenmistir. Ornegin, bir aile
bir hafta her sey dahil bir sistemle tatile ¢ikmayi ve tatil siiresince otelden
ayrilmamay1 maddi imkanlar1 agisindan daha uygun bulurken, baska bir aile bir hafta
tatili yarim pansiyon olarak sec¢ip gittigi bolgenin tiim Ozelliklerini taniyabilecek

aktivitelere katilmay: tercih edebilmektedir.

Bu tez ¢aligmasinin amaci da, tatil amacli seyahat eden aile gruplarinin gerek
bolge, gerekse konaklama yeri se¢imi ve bunlara paralel olarak yapilacak aktivitelere
katilimu ile birlikte tatile ayrilan zaman ve biit¢e gibi konularda, aile iiyeleri arasinda
nasil bir karar verme seklinin olustugunu ve bireysel tercihlerin gelecekteki
egilimleri ile ne kadar iligkili oldugunu belirlemeye ¢alismaktir. incelenmek istenen
slire¢ tiiketici davranislar1 modelinin dordiincii basamagini olusturan satin alma ile
ilgili ailelerin karar verme bi¢imini kapsamaktadir. Bu baglamda Tiirkiye’ye giris

yapan yabanci turist gruplar1 6rnek kitle olarak ele alinacaktir.

Arastirmanin isletme ve bolge pazarlama acisindan sonuglari sunlardir: Bu
arastirmayla elde edilen verilerin 1yi analiz edilmesi, potansiyel pazar firsatlarindan
maksimum derecede yararlanabilmeyi saglamaktadir. Bununla birlikte bu arastirma
sonucunda gerek isletme pazarlamasi acisindan gerekse de bolge pazarlamasi

acisindan maksimum sayida misafir ve gelir saglanabilecek dogru hedef pazarlarin



54

secilmesi saglanmaktadir. Her seyden daha Onemlisi, aile gruplarinin farkl karar

verme Ozelliklerine uygun pazarlama yontemleri uygulanabilecektir.
3.2. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma siireci, i¢ asamadan olusmaktadir. Birinci asamada incelenecek
konu ve konunun uygulanacagi érneklem belirlenmistir. Ikinci asamada orneklem
izerinde uygulamaya gecilmis ve Milas — Bodrum Havalimani’na anket ¢aligmasina
gecilip veriler toplanmaya baslanmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak sadece
evli ve bir ¢ocuk sahibi ¢iftlere soru formlar1 dagitilmistir. Bu asamada havalimanina
sekiz kez gidilerek yeterli anket sayisina ulasilmak istenmistir. Ugiincii asamada da

veriler SPSS yardimiyla analiz edilip sonuca ulasilmaya calisilmistir.
3.2.1. Konu Sec¢imi

Tez ¢alismasina baglamadan 6nce “turizm” ve “turizm pazarlamast” alaninda
yapilan genis literatiir taramasi sonucunda turizm faaliyetlerine katilan ailelerin tatil
yaptiklari iilkelere gelislerinden, tatillerini bitirme asamasina gelene degin yaptiklar:
aktivitelerle ilgili bir ¢cok caliyma goriilmiistiir. Ancak gelen turist gruplarindan, en az
bir ¢cocuk sahibi olan ailelerin, tatile ¢ikmalarinda, tatil bolgesi se¢iminden, tatilde
yapilan aktivitelere kadar, tatil icin ayrilacak biit¢ceden, kag¢ giin tatil yapilacagina
kadar aile icinde kimlerin daha etkili oldugu, kimin veya kimlerin fikirlerinin daha
baskin oldugu ve biitiin bu sayilan ve buna benzer bir¢ok turizm faaliyetlerinin satin
alinma siirecinde kimin veya kimlerin aile kararlarim1 en c¢ok etkiledigi iizerinde
yeterince detayli calisma olmadigi gozlenmektedir. Literatiirde goriilen bu eksiklik
lizerine Tiirkiye’ye tatil yapmak amaciyla gelen ve en az bir ¢cocugu olan Ingiltere

kokenli turistlere yonelik bir anket ¢calismas1 yapilmasina karar verilmistir.
3.2.2. Cahsmanm Orneklemi

Anket calismasi, Bodrum — Milas Havaalani’nda, tatil amaciyla Tiirkiye’ye
gelen turistlerden tesadiifi olarak secilen Ornek ailelere uygulanmistir. Tez
calismasinin evreni Bodrum — Milas Havaalani’nda tatilleri sona eren ve doniis
amacgl bulunan ve en az bir cocuk sahibi olan Ingiliz ailelerdir. Ingiliz ailelerin

secilme nedeni olarak soru formunun Ingilizce hazirlanmas: verilebilir. Sorularin
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tamamen anlasilmasi ve net olarak cevaplanabilmesi igin Ingiliz ailelere anket
caligmast yapilmasina karar verilmistir. Anket calismasi, Bodrum - Milas

Havaalant’nin D1s Hatlar, Gidis Terminali’nde uygulanmustir.
3.2.3. Anketin Hazirlamsi

Yukarida belirtilen ama¢ dogrultusunda ii¢ boliimden olusan bir anket formu
diizenlenmigstir. Birinci boliimde ailelerin Tiirkiye tatili ile ilgili genel bilgilerine ve
tatil sonrasi olusabilecek genel egilimlerine ulagilmak amac¢lanmaktadir. Bu nedenle
ailelere Tiirkiye tatilinden memnun ayrilip ayrilmadiklarina iligkin sorular ile
Tiirkiye’yi baskalarma tavsiye egilimleri ile ilgili sorular yer almaktadir. Ayrica
ailenin grup olarak bilgilerine ulasilmaya calisiimaktadir. ikinci boliimde tatil ile
ilgili temel kararlarin alinmasinda ve bazi alt kararlarin alinmasinda aile bireyleri
arasindan kimlerin daha etkili oldugunu belirlemek ve dis etkenlerin ya da akraba-
arkadas deneyim ve tavsiyelerinin karar verme siirecindeki etkilerini

derecelendirerek belirlemek amaglanmaktadir.

Bu derecelendirme, her bir birey, dis etken ve akraba-arkadas deneyimleri
secenekleri icin; “hi¢ etkili degil”’den, “en ¢ok etkili”ye diger bir deyisle, birden
yediye kadar 6nem siras1 belirlenecek sekilde diizenlenmistir. Anket formunda yer
alan degiskenler, tatil ile ilgili temel bilgileri ve tatilde yapilabilecek en 6nemli

aktiviteleri kapsamakta olup listesi Tablo 3’te verilmektedir.

Tablo 3. Soru Formundaki Degiskenlerin Listesi

Degiskenler Kim Etkili Olgek
1 | Tatil bolgesi secimi Kendisi 6,19
2 | Konaklama yeri se¢cimi Kendisi 6,19
3 | Tatil siiresinin belirlenmesi Kendisi 6,28
4 | Tatil icin ayrilacak biitce Kendisi 6,23
5 | Lokanta se¢imi Esi (partner) 6,11
6 | Yerel turlara katilim Kendisi 5,97
7 | Seyahat acentasi ve tur operatorii se¢cimi | Kendisi 5,84
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Ugiincii ve son boliimde de, katilimcilar hakkinda daha ayrmtili bilgilere
ulasabilmek amaciyla katilimcilarin yas, cinsiyet ve egitim durumlari ile ilgili genel
sorulara ve eger miimkiinse Tiirkiye tatilini aile olarak nasil aldiklarini anlatan kisa
bir aciklama yapilabilecek ac¢ik u¢lu bir maddeye yer verilmektedir. Bu boliimiin
amacli, arastrmanin temelinin dayandigir ornekleme ait profili ortaya koymak ve

arastirma sonuglarinin bu profille sinirli olduguna dikkati ¢ekmektir.
3.2.4. Veri Toplama Siireci

Tez caliymasinda gerekli veri ve bilgiler ulasilabilmesi icin yiiz yiize anket
caligmast uygulanmustir. En az bir cocuk sahibi olan Ingiliz ailelerin Tiirkiye’de
gecirdikleri tatil ile ilgili bilgileri ve tatilde iken yaptiklar: faaliyetlerle ilgili karar
verme siirecini yansitabilmesi acisindan, anketi ailelerin tatillerini bitirdikten sonra
yapilmasia karar verildikten sonra anket caliymasinin yapilacag: yer olarak “Milas —
Bodrum Havaalani’nin Dis Hatlar Gidis Terminali” secildi. Anket caligmasinin
yapilabilmesi adina Mugla Valiligi’'nden ve Mugla Universitesi’nden gerekli izinler
alindiktan sonra 15 Temmuz 2007 — 15 Agustos 2007 tarihleri arasinda bir ay

siirmesi planlanan ¢alismalara baglanmustir.

Bu siire icerisinde sirasiyla;

16 Temmuz 2007, Pazartesi; (1. Giin)
20 Temmuz 2007, Cuma; (2.Giin)

23 Temmuz, Pazartesi; (3. Giin)

27 Temmuz, Cuma; (4. Giin)

28 Temmuz, Cumartesi; (5. Giin)

30 Temmuz, Pazartesi; (6. Giin)

3 Agustos, Cuma; (7 Giin)

10 Agustos; Cuma (8. Giin)

YV V V V V V V V

Giinleri toplamda sekiz kere Milas — Bodrum Havaalanr’na gidilmistir. ingiliz
ailelere anket caligmas1 uygulamasi sirasinda, bir yiiksek lisans 0grencisi, caligmaya
yardimc1 olmak ic¢in goniilli olmustur. Boylelikle arastirmaci da dahil olmak iizere
anket caligmasi bir ay icerisinde toplamda sekiz gidis — gelis yapmak kaydiyla iki

kisi tarafindan yiriitiilmiistiir. Anket calismas1 yapilan bu bir aylik siirec icerisinde
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yaklasik 1400 Ingiliz aile (en az 1 ¢ocuk sahibi) ile yiiz yiize goriisiilmiistiir. Anketin
icerigi hakkinda detayl bilgi verildikten sonra katilim yapmalar1 istenmistir. Ancak
genellikle zaman yetersizligi nedeniyle iletisime gegilen yaklasik 1400 aileden 379’u
ile anket caligmas1 yapilabilmistir.

3.3. KONUNUN ALANI VE KAPSAMI

Arastirilmak istenilen ya da incelenecek olan konunun alani “Turizm
Pazarlamas1” baslig1 altinda yer almaktadir. Arastirilacak konunun kapsam icerik ve
smmirliliklart konusunda bir literatiir taramasi yapilmistir. Ele aliman konunun
literatiirde “Turizmde Tiiketici Davraniglar’” kavrami igerisinde yer aldig:
goriilmiistiir. Bu konuyla ilgili olarak daha dnce yurt icinde ve yurt disinda yapilan

yaymlarin listesi ve icerigi Tablo 4’te verilmektedir.

Bu calismalar 15181nda, turistlerin tatil siirecleri boyunca satin aldiklar1 farkl
mal ve hizmetler icin farkli tiirde karar verme davramigsinda bulunduklari ortaya
konulmustur (Zalatan 1998: 890). Bu calisma ile de turizmde tiiketici hareketleri ve
satin alma siireclerini ve bu siire¢ igerisinde aile bireylerinin kararlar1 arasindaki

farkliliklar1 igeren bir ¢aligma yapilmasi planlanmaktadir.
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Yazar Adi

Calismanmin AdvYih

Icerigi

Ismet Mucuk

(2006) Pazarlama Ilkeleri

Karar Verme Siireci,
Tiiketici Davranislarini
Etkileyen Faktorler

Cemal Yiikselen

(2003), Pazarlama Ilkeler ve
YOnetim

Tiiketicilerin Satin Alma
Davranis Modelleri

Hasan Tekeli

(2001) Turizm Pazarlamasi
ve Planlamasi

Tatile Cikma Siireci

Hamdi Islamoglu

(2002) Pazarlama Ilkeleri

Tiiketici Pazar1 Konusu

Zeyyat Hatiboglu (1993) Temel Pazarlama Tiiketici ve Tiiketici
Davranislarini

Alparslan Usal (1984) Turizm Pazarlamas: | Turizmde tiiketici
davranisi

Alparslan Usal & Saime (2001) Turizm Pazarlamas: | Turizmde tiiketici

Oral davranisi

IThan Cemalcilar (1994) Pazarlama Yonetimi | Temel Pazarlama Bilgileri

Semra Aytug (1997) Pazarlama Yonetimi | Temel Pazarlama Bilgileri

Orhan i¢oz (2001) Turizm Pazarlamas1 | Turizmde Tiiketici

Davranisi

Dogan Tuncer ve digerleri

(1992) Pazarlama

Temel Pazarlama Bilgileri

Diindar Denizer

(1992) Turizm Pazarlamasi

Temel Pazarlama Bilgileri

Swarbrooke & Horner

(2001) Tiiketici Davranisi

Satin Alma Siirecinin

Wayne Hoyer ve Deborah
Maclnnis

(2007) Tiiketici Davranisi

Satin Alma Siirecinin

Alain Decrop

(2006) Tatile Karar Verme

Tatil Satin Alma Sireci

Antoine Zalatan

(1998) Turizmde  Karar
Verme Siirecinde Bayanlarin
Etkisi

Turizmde Karar Verme
Siireci

Wang & Arkadagslari

(2007)  Yash  Turistlerin
Paket Tur Satin Almadaki
Karar Verme Siireci

Turizmde Karar Verme
Siireci

Loudon ve Bitta

(1993) Tiiketici Davranisi

Satin Alma Siireci

Engel, Miniard &
Blackwell

(1995) Tiiketici Davranisi

Satin Alma Siireci

Michael Solomon

(2007) Tiiketici Davranisi

Satin Alma Siireci

Philip Kotler

(2000) Pazarlama Y 6netimi

Temel Pazarlama Bilgileri
ve Tiiketici Davranisi

Philip L. Pearce

(2005) Turist Davranisi

Turizmde Satin Alma
Siireci

March Woodside (2005) Turizm Davranisi Turizmde Satin Alma
Siireci
Schiffman & Kanuk (1999) Tiiketici Davranisi Satin Alma Siireci




59

3.4. VERI ANALIiZi

Calismanim sonucunda elde edilen verilerin istatistik paket programina girisi
yapilarak, iizerinde cesitli analizler yapilmistir. Bu analizlerden elde edilen sonuglar
ilerleyen asamalarda tablolar halinde sunularak aciklanmaktadir. Sirasiyla
demografik o©zellikler, gruplar hakkinda ayrintili bilgiler, aritmetik ortalamalar,
faktor analizi ve korelasyon analizi yoluyla caligmada belirlenen amaclara ulagilmaya

calistimastir.
3.4.1. Demografik Ozellikler

Tablo 5’e gore, arastirmaya katilan ebeveynlerin yas ortalamalarinin
dagiliminda 6n plana ¢ikan grubun genelde 35 — 44 ve 45 — 54 aras1 oldugu
goriilmektedir. Daha sonra sirastyla 25 — 34 arasi yas grubu ve > 55 yas grubu takip
etmektedir. Anket calismasina en az katilim gosteren yas grubunu ise < 24 yas grubu
olusmaktadir. 35 — 44 ve 45 — 54 yas gruplar1 arasindaki turistlerin genellikle diizenli
bir gelire sahip olduklar1 varsayilarak, aile olarak tatil iiriin veya hizmetlerini satin
alabilmek i¢in bir biit¢ce aywrabildikleri sdylenebilir. Bu nedenle 35 — 44 ve 45 — 54
yas grubu arasindaki turistler icerisinde anketimize katilan ebeveynlerin yaklasik %

77’ sini olusturdugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 5: Deneklerin Yas Arahklar

Yas n %
<24 5 1,1
25-34 30 7,6
35-44 185 49,5
45-54 128 35,3
55> 25 6,4
Toplam 373 100

45 — 54 ile 55 ve iizeri yas gruplar icerisinde emekli ebeveynlerin de

olduklar1 diisiiniilerek, bu emekli ailelerin bos zamanlarint yaz donemlerinde
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Tiirkiye’de tatil yaparak degerlendirme egiliminde olduklar1 sonucuna varilabilir. 45
— 54 yas ve lizeri ebeveynlerin ortalamanin yaklasik %40’1mn1 olusturduklari
diisiiniilecek olursa, Tiirkiye’nin tliglincli yas turizmine talepte bulunan aileler
arasinda Ingiliz ailelerin de 6nemli bir yere sahip olduklar1 sdylenebilir. 34 yas ve
altindaki geng Ingiliz ailelerin oraninin yaklasik % 9’larda kalmasimin nedeni olarak,
bu geng ailelerin tatil hizmeti satin alma siirecinde yaz donemlerinde Tiirkiye tatilini

tilketmeyi diisiinmedikleri veya tatil gereksinimi duymadiklar: diisiiniilebilir.

Tablo 6: Deneklerin Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet n %0
Bay 211 56,0
Bayan 166 44.0
Toplam 377 100

Tablo 6’da anket c¢aligmasina katilan ebeveynlerin cinsiyet dagilimi
goriilmektedir. Buna gore bay katilimcilarin %56,0 ile %44,0 olan bayan
katilimcilardan daha fazla oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Bu da Ingiliz ailelerde
ankete katilimda dengenin ¢ok fazla bozulmadigini ve baylarin bayanlara oranla

anket formunu doldurmada daha istekli ya da uygun olduklarin1 gosterebilir.

Anket calismasmna katilan ebeveynlerin egitim durumlarina gore dagilimi
tablo 7°de verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan ebeveynlerin % 30,3’iiniin en az
lise mezunu, % 13,1’inin Meslek Lisesi veya Teknik Lise mezunu ve % 28,2 sinin de
tiniversite mezunu ve son olarak ta % 28,4’liniin yiliksek lisans mezunu olduklar1
goriilmektedir. Lise, {niversite ve yiiksek lisans mezunu oranlarinda denge
goriilmesine karsin katilimecilarin egitim diizeylerinin yukarilarda yer aldigmi

gostermektedir.
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Tablo 7: Deneklerin Egitim Diizeyleri

Egitim n %
Lise 113 30,3
Meslek ya da Teknik Lise 49 13,1
Universite 105 28,2
Yiikseklisans 106 28,4
Toplam 373 100

Aile olarak yapilan tatillerde grubun sayis1 da onemli bir yere sahiptir.
Ozellikle alternatiflerin degerlendirilmesinde ve karar verme asamasimin son dilimi
olan satin alma sonrasi degerlendirmede grup i¢indeki birey sayis1 artik¢a
degerlendirme sekillerinde degisiklikler goriilebilecektir. Bu da gruptaki kisi
sayllarmin artisiyla birlikte degerlendirmelerin zorlagsacagi anlamina gelmektedir.

Anket calismasina katilan ailelerin kisi sayilar1 Tablo 8’de verilemektedir.

Tablo 8: Grup icindeki Birey Sayisi

Kisi Sayis1 n %0
2 2 0,5

3 96 25,5

4 145 38,6

5 57 15,2

6 27 7,2

7 22 5.9

8 11 2.9

9 4 1,1
9’dan fazla 12 3,2
Toplam 376 100

Bu verilere gore Ingiliz ailelerin, genel olarak ii¢ ve dort kisilik gruplardan
olustugu goriilmektedir. Kisi sayilarim sirasiyla bes, alt1 ve yedi kisilik aile gruplar:

takip etmektedir. Grubun i¢indeki kisi sayilarinin 9’a kadar goriilmesinin nedeni
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olarak kalabalik bir aile olunmasi, aile ile birlikte arkadas ve diger akrabalarin
gelmesi veya en az iki ailenin birlikte tatile ¢ikmasi verilebilir. Grup icerisindeki kisi
saylarinin dagilimina dikkat edilecek olursa, ii¢, dort ve bes kisili ailelerin diger bir
deyisle cok cocuklu ailelerin tatillerini Tiirkiye’de gecirmeye karar vermelerinin bir
nedeni olarak otel ve tatil kdylerinin O — 6 ya da O — 12 yas aras1 cocuklar yonelik

ticretsiz ya da % 50 indirimli tatil firsatlariin sunulmasi soylenebilir.

Tablo 9’da ailelerin veya ebeveynlerin bireysel ya da aile olarak daha once
Tiirkiye’yi ziyaret edip etmedikleri ve eger ziyaret etmisler ise ka¢ kez ziyaret
ettikleri goriilmektedir. Buna gore, katilimcilarin % 18’inin bireysel olarak daha 6nce
Tiirkiye’yi hi¢ ziyaret etmedikleri sdylenebilir. Bu tabloyla ilgili sdylenebilecek
diger bir sonu¢ katilimeilarin yaklasik % 80’lik kisminin Tiirkiye’yi en az bir kez
ailece ziyaret ettikleri ve tekrar Tiirkiye’de tatil yapmaya karar verdikleri sonucudur,

ki bu sonugta da Tiirkiye’den memnun kalarak dondiikleri anlamini tagimaktadir.

Tablo 9: Deneklerin Onceki Ziyaret Sayilari

Bireysel Olarak n % Aile Olarak n | %
Ik Gelis 66 18 [k Gelis 45 11,9

Bir Kere Gelinmis | 170 | 46,3 Bir Kere Gelinmis | 180 | 47,5
iki Kere Gelinmis | 47 | 12,8 Iki Kere Gelinmis | 49 | 12,9
Uc Kere Gelinmis 31 8,4 Ug Kere Gelinmis 30 179
Dort Kere Gelinmis | 25 | 6,8 Dort Kere Gelinmig | 40 | 10,6
Bes veya Daha Fazla | 28 | 7,6 Bes veya Daha Fazla | 35 | 9,2
Toplam 367 | 100 Toplam 379 | 100

Tiirkiye’nin, ingiliz aileler icin iyi bir tatil bolgesi olmasi sonucu katilicilarin
% 40’lik kismmin da en iki kez daha Oonce Tiirkiye’yi ziyaret etmeleri verisinden
ortaya ¢cikmaktadir. Ayn1 zamanda ebeveynler arasinda bireysel olarak Tiirkiye’yi
daha Once ziyaret edenlerin orani da yine yaklasik % 80 diizeylerinde ¢ikmaktadir.
Ayrica yine ebeveynlerin yaklasik %30’luk kismi1 da en az iki kez Tiirkiye’yi ziyaret
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etmistir. Bu sonug Tiirkiye’nin, ingiliz turistler i¢in hem bireysel anlamda hem de

aile olarak 1yi bir tatil cekim merkezi oldugu sonucunu gostermektedir.
3.4.2. Degiskenlerin Aritmetik Ortalamasi

Degiskenlerin  aritmetik  ortalamalarinin  dagilimi Grafik  1’de
gosterilmektedir. Buna gore, soru formunda bulunan degiskenlerin aritmetik
ortalamast hesaplandiginda sonug, 4,29 c¢cikmaktadir. Bunun genel olarak anlamu,
degiskenler arasinda toplam isaretlenme ortalamasi 4, 29’un altinda olanlarin aile
kararlarinda nispeten daha az etkili olduklaridir. Almman bu ortalamalara gore

asagidaki sonuglarin ¢iktig1 sdylenebilir:

Grafik 1. Degiskenlerin Aritmetik Ortalamasi

4,29

Kendi Tercihim Partnerin Tercihi  Cocuklarin Tanidiklarin Saticilarin
Tercihi Tercihi Tercihi

OBolge W Konaklama O Yerel Turlar O Restaurant B Siire O Biitgce B Acente yada Tur Operatorii
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Ailelerin bdlge tercihi yapmalarinda, ebeveynlerin, kendi ve eslerinin
tercihlerini dikkate alma orami oldukga yiiksektir. Bununla birlikte,
cocuklarin bolge tercihi konusunda ebeveynler kadar olmasa da
etkileri, saticilar ve tanidiklarin etkilerinden belirgin bir oranda daha
fazla olmaktadir. Sonu¢ olarak, bolge se¢ciminde kendi tercihleri ilk
sirada yer alirken bunu swrasiyla eslerin, cocuklarm, tanidiklarin

tercihleri takip etmektedir.

Ailelerin konaklanacak yer konusunda alternatifler arasinda tercih
yapmalar1 asamasmda, yine ebeveynlerin ©6n plana ¢iktiklar:
goriilmektedir. Ebeveynlerin kararlarin en ¢ok etkileyen faktor olarak
yine cocuklarin istekleri ortaya c¢ikmaktadir. Konaklanacak tesisin
seciminde yine anketi dolduran ebeveynin kendi tercihi ilk sirada yer
alirken bunu sirasiyla eslerin, cocuklarin, tanidiklarin ve saticilarin

tercihleri takip etmektedir.

Cocuklarin en yogun etkilerinin goriildiigii alt karar olarak yerel
turlara katilim ortaya ¢ikmaktadir. Burada ¢ocuklarm etki ortalamasi
5,02 olarak goriilmektedir ve bu rakam ortalamanin oldukca iistiinde
yer almaktadir. Cocuklarin bu yogun etkilerine karsin ebeveynlerin
kendi ve eslerin tercihleri de yine yiiksek ortalamalara sahip
olmaktadir. Yerel turlara katilm kararlarinda tamdiklarin ve
saticilarin etki oranlar1 yine birbirlerine yakin ve genel olarak

ortalamanin altinda yer almaktadir.

Cocuklarin lokanta se¢cimindeki etkileri de oldukca yiiksek olmasina
karsin, genel olarak ebeveynlerin kendi tercihleri ve eslerinin
tercihlerini dikkate almasmin ardinda yer almaktadir. Dolayisiyla bu

tic karar verici grup arasinda bir denklik goriilmektedir. Her ii¢ grubun
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etki ortalamasi1 5’in iizerinde yer almaktadir ve buna karsin akraba ve
arkadaslarin etkileri ile tatil saticilarinin etkileri bu alt kararda da en

az ortalamaya sahip olan iki etken olmaktadir.

Yine c¢ocuklarin etkilerinin yogun olarak goriildiigii son alt karar,
tatilin siiresi i¢im alinan karar olarak goriilmektedir. Bu alt kararin
alinmasinda ebeveynlerin kendisinin etkisinin en fazla ortalamaya
sahip oldugu ortaya cikarken, bunu sirasiyla eslerin, cocuklarin,
tanidiklarin ve saticilarin etkileri takip etmektedir. Bu alt kararda da
tanidiklarin ve tatil saticilarinin etkilerinin, ortalamanin altinda yer

aldiklar1 sonucu goriilmektedir.

Ebeveynlerin genel olarak en fazla etkilerinin goriildigii alt karar
olarak, tatil icin ayrilabilecek biitge karari ortaya ¢ikmaktadir. Aileler
bu karar1 alirken gelir durumlarma gore hareket ettikleri i¢in evin
gelirini saglayanlarin bu kararda daha baskin olmalar1 normal bir
sonug¢ olarak goriilmektedir. Bu alt kararda ¢cocuklarin, tanidiklarin ve
saticilarin etkileri aritmetik ortalamanin altinda yer alarak ailelerde bu
kararin sadece ebeveynlerin baskinligiyla alindigi sonucunu

gostermektedir.

Aritmetik ortalamalarla ilgili ortaya c¢ikan son sonug, acenta veya tur
operatorii secimiyle ilgilidir. Yine bu alt kararda da ebeveynlerin
kendi tercihlerinin veya eslerinin tercihlerinin ilk swrada ve
ortalamanin iistiinde yer aldiklar1 goriilmektedir. Bu sonucla birlikte
ailelerin tatil hizmetini satin alacaklar1 acenta ya da tur operatoriinii
secerken yine ortak bir karardan ¢ok kendi ve eslerinin kararlarinin

baskin oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Sorular Cronbach’s
Alpha
Bolge seciminde kim daha etkili oldu?-a 0,936
Bolge se¢ciminde kim daha etkili oldu?-b 0,936
Bolge seciminde kim daha etkili oldu?-c 0,936
Bolge seciminde kim daha etkili oldu?-d 0,937
Bolge seciminde kim daha etkili oldu?-e 0,936
Konaklama se¢iminde kim daha etkili oldu?-a 0,937
Konaklama se¢iminde kim daha etkili oldu?-b 0,938
Konaklama se¢iminde kim daha etkili oldu?-c 0,937
Konaklama se¢iminde kim daha etkili oldu?-d 0,936
Konaklama se¢iminde kim daha etkili oldu?-e 0,936
Yerel turlarin se¢iminde kim daha etkili oldu?-a 0,937
Yerel turlarin se¢iminde kim daha etkili oldu?-b 0,937
Yerel turlarin se¢iminde kim daha etkili oldu?-c 0,936
Yerel turlarin se¢iminde kim daha etkili oldu?-d 0,936
Yerel turlarin se¢iminde kim daha etkili oldu?-e 0,938
Restoran se¢ciminde kim daha etkili oldu?-a 0,937
Restoran se¢ciminde kim daha etkili oldu?-b 0,935
Restoran se¢ciminde kim daha etkili oldu?-c 0,936
Restoran se¢ciminde kim daha etkili oldu?-d 0,938
Restoran se¢ciminde kim daha etkili oldu?-e 0,937
Tatil siiresinin belirlenmesinde kim daha etkili oldu?-a 0,935
Tatil siiresinin belirlenmesinde kim daha etkili oldu?-b 0,936
Tatil siiresinin belirlenmesinde kim daha etkili oldu?-c 0,938
Tatil siiresinin belirlenmesinde kim daha etkili oldu?-d 0,937
Tatil siiresinin belirlenmesinde kim daha etkili oldu?-e 0,936
Tatil biitcesinin belirlenmesinde kim daha etkili oldu?-a 0,936
Tatil biitcesinin belirlenmesinde kim daha etkili oldu?-b 0,938
Tatil biitcesinin belirlenmesinde kim daha etkili oldu?-c 0,938
Tatil biitcesinin belirlenmesinde kim daha etkili oldu?-d 0,936
Tatil biit¢esinin belirlenmesinde kim daha etkili oldu?-e 0,936
Seyahat acentesinin se¢iminde kim daha etkili oldu?-a 0,938
Seyahat acentesinin se¢ciminde kim daha etkili oldu?-b 0,938
Seyahat acentesinin se¢iminde kim daha etkili oldu?-c 0,936
Seyahat acentesinin se¢ciminde kim daha etkili oldu?-d 0,935
Seyahat acentesinin se¢ciminde kim daha etkili oldu?-e 0,936

a. Kendi tercihi

b. Esin Tercihi

¢. Cocuklarin Tercihi
d. Tanidiklarin Tercihi
e. Saticilarin tercihi
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Tablo 10’a gore giivenirlik (reliability) katsayisinin (Cronbach’s Alpha
degerinin) > 0,93 olmasi, diizenlenen soru formunun genel olarak, kabul edilebilir
smirlar icinde giivenilir oldugunu gostermektedir. Tablodaki degiskenlerden
herhangi birisinin listeden ¢ikarilmasi sonucunda giivenirlik katsayisi ortalamanin

izerinde artmadigi i¢in listenin bu sekilde korunmasi gerekmektedir.
3.4.3. Faktor Analizi:

Soru formunda yer alan ve aile bireyleri ile tanidik ve saticilarin, ailelerin
satin almaya karar verme asamasindaki baskinligini analiz etmeye yardimci olan
degiskenlerin gecerliliginin ve anket caligmasma katilan ebeveynlerin bu
degiskenleri algilayis diizeylerinin gosterildigi faktdr analizinin sonuglar1 Tablo

11’de verilmektedir.

Var olan 34 degisken ilizerinde faktor analizi sonucta bes faktor elde
edilmistir. Degiskenlerin faktor yiiklerinin 0,557 den biiyiik olduklar1 belirlenmistir.
Birinci faktor, toplam varyansin, % 32,6’sin1, ikinci faktor, % 16,2’sini, {i¢iincii
faktor, % 7,4’iinii, dordiincii faktor, % 4,7’sini, besinci ve son faktor, % 4,5’ini
aciklamaktadir. Elde edilen bes faktor ise, toplam varyansin % 65’ini agiklamaktadir.
Orneklemden elde edilen verilerin kabul edilebilir smirlar igerisinde oldugunu
belirleyebilmek icin Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) testi yapilmistir. Sonucun 0,882

olarak ¢ikmasi faktor analizinin kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir.

Faktor gruplarmin ayr1 ayr1 giivenilirlikleri alinmis ve her bir faktor grubunun
giivenilirligi 0, 869’un iistiinde ¢ikmustir ve bu da her bir faktdr grubunun giivenilir
smirlar icerisinde yer aldigr sonucunu ortaya koymaktadir. Aritmetik ortalamalara
bakildiginda, daha once de ifade edildigi gibi, kisilerin kendi tercihlerinin, aile
kararlarina etki oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonucu sirasiyla eslerin,
tercihleri, cocuklarin tercihleri, tanidiklarin tercihleri ve saticilarin tercihleri
izlemektedir. Giivenirlik katsayisinin da 0,869’dan biiyiik oldugu goriilmektedir ki,

bu sonug ta anket formunun giivenilir sinirlar icerisinde oldugunu gostermektedir.
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Degiskenler Faktor Yiikii | Oz Deger | Tammlanan Fark Yiizdesi | (M) Aritmetik Ortalama | F Degeri | Alpha | P
Saticilarin Tercihi 11,445 32,699 2,526 4,368 ,936 ,000
Tatil siiresine etkisi ,822

Acenta / tur operatorii se¢imine etkisi | ,819

Lokanta secimine etkisi ,807

Yerel tur secimine etkisi , 782

Biitceye etkisi , 782

Konaklama secimine etkisi ,741

Bolge secimine etkisi , 726

Akraba — Arkadasin Tercihi 6,672 16,205 2,999 8,334 ,934 ,000
Konaklama se¢imine etkisi ,818

Tatil siiresine etkisi ,809

Lokanta secimine etkisi , 796

Bolge secimine etkisi , 750

Biitceye etkisi ,716

Yerel tur secimine etkisi ,697

Acenta / tur operatorii se¢imine etkisi | ,600

Eimin (Partnerin) Tercihi 2,590 7,400 5,554 19,668 ,897 ,000
Tatil siiresine etkisi ,806

Biitceye etkisi ,801

Lokanta secimine etkisi 179

Konaklama se¢imine etkisi , 748

Yerel tur secimine etkisi ,718

Bolge secimine etkisi ,716

Acenta / tur operatorii se¢imine etkisi | ,685

Kendi Tercihi 1,647 4,707 5,765 19,252 ,878 ,000
Biitceye etkisi ,814

Tatil siiresine etkisi ,808

Konaklama secimine etkisi 77

Lokanta secimine etkisi , 738

Yerel tur secimine etkisi ,693

Acenta / tur operatorii se¢imine etkisi | ,670

Bolge secimine etkisi ,658

Cocuklarin Tercihi 1,591 4,546 4,819 57,924 ,869 ,000
Bolge secimine etkisi , 750

Konaklama se¢imine etkisi , 746

Tatil siiresine etkisi 727

Yerel tur secimine etkisi ,679

Lokanta secimine etkisi ,653

Biitceye etkisi ,557




1. Faktor — Saticillarin Tercihi: Birinci faktor, saticilarin tercihlerinin, aile
kararlarindaki etkisini igermektedir. Bu faktorde yer alan degiskenler,
saticilarin tercihlerinin, ailelerin tatil siirelerine, seyahat acentasit — tur
operatorii segimine etkisi, lokanta secimine etkisi, yerel tur secimine etkisi,
tatil icin ayrilan biitcenin belirlenmesine etkisi, konaklanacak yerin se¢imine

ve tatil bolgesi se¢imine etkisi olarak siralanmaktadir.

2. Faktor — Akraba / Arkadaslarm Tercihi: ikinci faktor, akraba —
arkadaslarin tercihlerinin, aile kararlarindaki etkisini igermektedir. Bu
faktorde yer alan degiskenler, akraba — arkadaslarin tercihlerinin, ailelerin,
konaklanacak yerin sec¢imine etkisi, ailelerin, tatil siirelerine etkisi, lokanta
secimine etkisi, tatil bolgesi se¢imine etkisi, tatil i¢in ayrilan biitcenin
belirlenmesine etkisi, yerel tur secimine etkisi, seyahat acentast — tur

operatoril secimine etkisi olarak siralanmaktadir.

3. Faktor — Eslerin Tercihi: Ugiincii faktor, eslerin tercihlerinin, aile
kararlarindaki etkisini icermektedir. Bu faktorde yer alan degiskenler, eslerin
tercihlerinin, ailelerin, tatil siirelerine etkisi, tatil i¢in ayrilan biitcenin
belirlenmesine etkisi, lokanta se¢imine etkisi, konaklanacak yerin secimine
etkisi, yerel tur se¢imine etkisi, tatil bolgesi se¢imine etkisi, seyahat acentasi

— tur operatOrii se¢cimine etkisi olarak siralanmaktadir.

4. Faktor — Kisilerin Kendi Tercihleri: Dordiincii faktor, kisilerin kendi
tercihlerinin, aile kararlarmdaki etkisini icermektedir. Bu faktdrde yer alan
degiskenler, kisilerin kendi tercihlerinin, ailelerin, tatil i¢in ayrilan biit¢enin
belirlenmesine etkisi, tatil siirelerine etkisi, konaklanacak yerin secimine
etkisi, lokanta secimine etkisi, yerel tur secimine etkisi, seyahat acentasi — tur

operatoril secimine etkisi, tatil bolgesi secimine etkisi olarak siralanmaktadir.

5. Faktor — Cocuklarin Tercihleri: besinci ve son faktor, cocuklarin
tercihlerinin, aile kararlarmdaki etkisini icermektedir. Bu faktdrde yer alan
degiskenler, cocuklarmn tercihlerinin, ailelerin, tatil bolgesi se¢imine etkisi,

konaklanacak yerin secimine etkisi, tatil siirelerine etkisi, yerel tur secimine



etkisi, lokanta se¢imine etkisi, tatil icin ayrilan biit¢enin belirlenmesine etkisi

olarak siralanmaktadir.

Her bir faktoriin aritmetik ortalamalarma bakildiginda, kisilerin kendi
tercihlerinin, aile kararlarinda en ¢ok etkisi goriilen faktor oldugu goriilmektedir. Bu
faktor grubunu eslerin verdikleri kararlarin etkisi izlemektedir. Cocuklarin etkisi, bu
dagilimda eslerin etkisinden sonra gelmektedir ve aile kararlarinda etkisi en yiiksek
tictincii faktor grubunu teskil etmektedir. Akraba, arkadas ve saticilarin tercihlerinin,
aile kararlarinda en az etkileri goriilen grubu olusturduklari sonucu ortaya

cikmaktadir.

Tablo 12’da ailelerin, tatilden duyulan genel tatmin diizeyi ile tekrar
Tiirkiye’yi ziyaret etme ve Tiirkiye’yi, tatil amach bir baska aileye tavsiye etme
egilimi ile ilgili aritmetik ortalamalar goriilmektedir. Tabloya gore, her ii¢ grubun da

tatmin diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 12: Deneklerin Egilimleri

Aritmetik Ortalama

Genel Memnuniyet Diizeyi

Tatilden Duyulan Memnuniyet Diizeyi 5,87
Esin Memnuniyet Diizeyi 5,85
Cocuklarin Memnuniyet Diizeyi 5,95

Tekrar Gelme Egilimi

Tekrar Tiirkiye’yi Ziyaret Etme Egilimi 5,37
Esin Tekrar Tiirkiye’yi Ziyaret Etme Egilimi 5,40
Cocuklarin Tekrar Tiirkiye’yi Ziyaret Etme Egilimi 5,43
Bir Baskasina Tavsiye Egilimi

Tiirkiye’yi Bir Bagkasina Tavsiye Etme Egilimi 5,97
Esin Tiirkiye’yi Bir Bagkasina Tavsiye Etme Egilimi 5,97

Cocuklarin Tiirkiye’yi Bir Baskasma Tavsiye Etme Egilimi 5,93




Yine ebeveynlerin her ikisinin de tekrar Tirkiye’de tatil ge¢irme egiliminin
aritmetik ortalamas: yiiksek ¢ikmaktadir. Bu da yine Ingiliz ailelerin genel olarak
Tiirkiye tatilinden memnun kaldiklar1 sonucu gostermektedir. Ailelerin tatillerinin
sonunda, Tiirkiye’yi bir bagkasina ya da bir baska aileye tavsiye etme egilimi
incelendiginde; ebeveynler ve cocuklar arasindaki ayni orant1 goriilmemekle birlikte,
aile icerisinde hem ebeveynlerin hem de ¢ocuklarin Tiirkiye’de bir bagkasina tatili
tavsiye etme egilimi yiiksek cikmaktadir. Ayrica ebeveynlerin her ikisinin de
Tiirkiye’yi bir bagkasina tavsiye etme egilimi 5,97 ¢cikmistir. Bu sonucu ¢ocuklarin
5,93’liik ortalamasi izlemektedir. Bu ortalamadan da yine Ingiliz ailelerin genel

olarak Tiirkiye tatilinden memnun kaldiklar1 sonucuna ulasilabilir.
3.4.4. Korelasyon Analizi

Aile bireylerinin, saticilarin ve akraba / arkadaslarin; kisilerin karar
vermedeki etkileri ile, tatillerinden ne Olciide memnun olduklari, bu tatillerini bir
baskasmna tavsiye etme egilimleri ile ileriki yillarda Tiirkiye’ye tekrar gelme
egilimleri arasinda dogrudan bir iligki olup olmadigr konusunu arastirmak icin

korelasyon analizi yapilmistir (bkz Tablo 13).

[k analizde, tatille ilgili alt kararlarda etkili olan i¢ ve dis beseri gruplar ile
aile bireylerinin tatillerinden elde ettikleri memnuniyet diizeyleri arasinda bir iligki
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Diger bir deyisle, gerek aile ici gerekse aile disi
beseri faktorlerin kararlar1 dogrultusunda yapilan tercihlerle, aile bireylerinin her
birisinin memnuniyet diizeyleri arasinda bir iligkisi yoktur. Bununla ilgili farkli
yorumlar yapilmasi miimkiin olmakla birlikte, en Onemli bir ¢ikarim olarak,
bireylerin memnuniyet algilamalarmi agiklayan degiskenin, bireylerin tercilerinden

ote, tatil siiresince elde edilen deneyimin biitiiniiyle ilgili oldugudur.
Tablo 13: Korelasyon Analizi Sonuclar

Aile bireylerinin ve akraba / arkadas ile saticilarin yaptiklar: tercihler ile aile
bireylerinin tatillerini bir baskasina tavsiye etme egilimleri arasindaki iligkiyi 6lgen

analiz sonuclar1 da, iki degisken ile eslerin bir bagkasina tavsiye etme egilimi



arasinda olumlu yonde bir iligki oldugunu gostermektedir. Bunlar, anketi dolduran

denegin kendisinin ve ¢ocuklarin tercihidir.

Degiskenler Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor3 | Faktor4 | Faktor 5
Saticillar | Tamdiklar Esler Kendisi | Cocuklar
Kisinin Memnuniyeti -,064 -,069 -,053 ,065 ,082
Eslerin Memnuniyeti -,070 -,094 -,041 ,044 ,061
Cocuklarin Memnuniyeti -,075 -,078 -,050 ,094 ,036
Kisinin Tavsiye Etme Egilimi -,079 -,042 ,025 ,074 ,105(%)
Eslerin Tavsiye Etme Egilimi -,079 -,056 ,003 ,L107(%) ,112(%)
Cocuklarin Tavsiye Etme Egilimi -,109(*) -,063 ,014 ,116(%) ,067
Egilimi ’ ’ ’ ’
E$1€I'in Tekrar Tl]fklye’ ye Gelme —’037 032 _ 022 168(**) 1 19(*)
Egilimi ’ ’ ’ ’
Cocuklarin Tekrar Tirkiye’ye Gelme | -,027 021 049 162(7%) 076
Egilimi ’ ’ ’ ’

Ikinci olarak, cocuklarin Tiirkiye’yi bir bagkasina tavsiye etme egilimiyle

dogrusal yonde iligkisi bulunan bir faktor boyutu (kisilerin kendi tercihleri) ortaya
cikarken, ters yonde iligkisi bulunan bir faktér boyutu da (saticilarin tercihi)
goriilmektedir. Bu tablodan ortaya ¢ikan sonug, cocuklarin Tiirkiye’yi tavsiye etme
egilimiyle kisilerin iligki diizeyi ne kadar yiiksek ise, bu egilimi saticilarin
tercihleriyle iliskilendirilmesi de o kadar diisiik ¢cikmaktadir. Bununla birlikte, dnceki
verilerde ¢ocuklari ebeveynleriyle iligkisi goriilmekteyken burada da ebeveynlerin
cocuklartyla anlaml iliskisi goriilmektedir. Bu da aile igerisinde ebeveynler ile
cocuklar arasinda tatil tiiketimi konusunda olumlu bir etkilesim oldugu sonucunu

ortaya cikarabilir.

Diger korelasyon analizi ise, aile i¢i ve dis1 beseri faktorlerin tatil sonrasi aile
bireylerinin her birisinin ileride Tiirkiye’yi tekrar ziyaret etme egilimleri ile olan

iligkiyi kapsamaktadir. Yapilan bu modelde iki faktdr boyutunun olumlu bir iligkiye



sahip oldugu goriilmektedir. Anketi dolduran kisinin kendi tercihi ve c¢ocuklarin
tercihi ile ayni kisinin kendisinin tekrar ziyaret egilimi arasinda dogrusal bir iliski
goriilmektedir. Bu iki grup, eslerin tekrar ziyaret etme egilimi ile de dogrudan

iligkilidir.

Son olarak, cocuklarin tekrar ziyaret etme egilimi ile sadece bir faktor
boyutunun olumlu bir iliskiye sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu faktor boyutu da,
anketi dolduran denegin kendi tercihi olarak belirlenmistir. Goriilecegi iizere, anketi
dolduran kisinin kendisinin yapmis oldugu tercihler, her ii¢ grubun tekrar ziyaret

etme egilimi iizerinde 6nemli bir etkiye sahipken, bu kisiyi cocuklar izlemektedir.

Ozet:

Bu boliimde, Ingiliz aileler iizerinde yapilan anket ¢aligmasinda elde edilen
veriler, istatistik paket programina girilerek bazi analizler yapilmistir. Bu analizlere
gore, Ingiliz ailelerin karar alma asamasinda, genel olarak ebeveynlerin baskin
olduklar1 goriilmektedir. Tatil karar1 ile ilgili yapilan siirecte erkek veya bayan
eslerin hakim gii¢ olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, hem tatil
kararinda hem de tatil ile ilgili diger alt kararlarin ¢cogunda cocuklarm da etkisi
oldugu tespit edilmistir. Cocuklarin ozellikle etkilerinin goriildiigii alt kararlar
arasinda, bolge secimi, konaklama secimi, lokanta se¢imi ve yerel turlara katilim
bulunmaktadir. Ayrica yine ailelerin tatil kararlarinda saticilarin ve tamidiklarin
etkilerinin diger degiskenler kadar goriilmedigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Gelecek
boliimde arastirmanin literatiir agisinda, sektorel agidan ve gelecek caligmalar

acisindan sonuglar1 ve Onerilerine yer verilecektir.



DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

Arastirmanmn  amaci olarak turizm sektorii i¢cin en Onemli tiiketim
birimlerinden biri olarak kabul edilen ailelerin tatil {iriin ve hizmetlerini satin alma
asamasinda hangi aile bireyinin ya da akraba — arkadas ile saticilarin ne kadar baskin
oldugunu ortaya koyabilme belirlenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda cesitli
uygulamalar ve istatistik paket programu araciligiyla cesitli analizler yapilarak

caliyma tamamlanmustir.

Diinyada pazarlar, kiiresellesme sonucu artan rekabetle siirekli gelisme
gosteren bir ivme yakalamis olan teknolojiyle ve yeni yeni eklenen ve kabul géren
modern pazarlama anlayislar1 sonucu, isletmelerin miisteri gereksinimlerini ve
isteklerini ¢ok yakindan izlemelerini saglayacak, bu gereksinim ve istekleri
yonlendirebilecek pazarlama stratejilerinin  gerekliligini ortaya c¢ikarmaktadir.
Isletmelerin, tiiketicileri kendi stratejileri dogrultusunda yonlendirebilmesi icin hedef
pazar1 biinyesindeki tiiketicilerin beklentilerini 6nceden ¢ok iyi analiz edip, en yararl
ve en memnuniyet uyandirici sekilde karsilayabilmelidirler (Marangoz, 2006).
Tiiketicilerin gereksinim ve isteklerini ve bunlar1 gidermek icin tiiketicilerin
olusturduklar1 davranig bicimlerini analiz edemeyen isletmeler icin gelecekte

sorunlar ¢ikacagi onemli bir gercek olarak kendini gostermektedir.

Ayrica isletmelerin hedefledikleri basariya ulasabilmeleri icin hem pazarlama
stratejilerini etkileyen hem de tiiketicilerin davraniglarina yon verme 6zelligi olan
toplum icindeki demografik, ekonomik, sosyal, Kkiiltiirel, psikolojik ve politik
degisiklikleri siirekli izlemeleri gerekmektedir. (Marangoz, 2006: 93). Aksi takdirde,
hem tiiketicileri etkileyen gercek nedenlere ulasilamayacak hem de bu nedenleri

yanitlayabilecek ¢oziimler iiretilemeyecektir.

Bununla birlikte, insan davranisinin siirekli gelisen ve cevresinde olusan
biitiin faktorlerle etkilesim halinde olan bir siire¢ oldugu diisiiniildiigiinde, yine

cevresindeki sosyal, kiiltiirel ve psikolojik faktorlerle etkilesim icerisinde oldugu



ifade edilmektedir. Tiiketici roliindeki insanlarin hangi iirlin veya hizmetleri hangi
isletmelerden, ne kadar ve ne zaman alacaklart sorularinin temelinde yine bu
faktorlerin etkileri goriilmektedir. Tiiketim arastirmalarinin konusunu belirleyen bu
sorularin yanitlarinin bulunmasi da arastirmacilar agisindan éneme sahip olmaktadir
(Saracel ve digerleri, 2002: 173). Bu nedenle bu boliimde elde edilen sonuglar, her
iki yonden ele alinacak; daha sonra da, arastirmanin kisitlar1 1s1ginda bazi 6nerilere

yer verilecektir.
4.1. Cahismanin Literatiir Acisindan Sonuclar

Calisma icerisinde daha Once de belirtildigi gibi, turizmde ailelerin karar
verme siireci ile ilgili veya aile bireylerinin ya da dig etkenlerden saticilar ve
tanidiklarin ailenin turizmle ilgili alt kararlarda ne kadar etkili oldugunu 6lgmeye
yonelik uluslararasi literatiirde caligmalar goriildiiyse de ulusal literatiirde yeterince
calisma bulunmamaktadir. Bu ¢alismayla, ulusal alanda tiiketici davraniglar1 konusu

ile ilgili eksikligin giderilmesi amaglanmigtir.

Onceki calismalara bakilacak olursa; bayanlarin yasam tarzlarinm aile
kararlarinda ne kadar etkili oldugunu gosteren (Barles, Bravo ve Fraj, 2007) ¢alisma,
eslerin aile kararinda etkili olduklar1 sonucu ortaya koyan (Lee ve Beatty, 2002;
Shoham ve Dalakas, 2003; Zalatan, 1998; Levy ve Lee, 2004) caligmalar
goriilmektedir. Bununla birlikte, ¢cocuklarin ve ergenlik ¢cagma gelmis gencglerin hem
genel olarak karar vermede hem de turizm iirlin veya hizmeti satin almmasi
asamasinda karar vermede etkilerini gosteren (Caruana ve Vassalo, 2003; Rose vd,
2002; Labreque ve Ricard; Flurry, 2007; Fallon ve Bowles; Wang vd, 2007; Chavda
vd 2005) calismalar ile aile kararlarinda ortak kararm verildigi (Carr, 2006; Martinez
ve Polo, 1999; Ndubisi, 2007; Ward, 2007; Henthorne vd, 1997) c¢alismalar

goriilmektedir.

Ulusal literatiirde genel olarak tiiketici davranist (Altintas, 2007; Papatya,
2005; Uniisan vd, 2008; Ersoy, 2007; Akturan, 2007; Marangoz, 2006; Dedeoglu,
2002) ile ilgili ¢aligmalar goriilmektedir. Daha Once de belirtildigi gibi, ulusal
literatiirde turizmde ailelerin kararlarinda bireylerin ya da saticilar ve tanmidiklarin

etkilerinin 6l¢iildiigii bir calisma bulunamamustir.



Yapilan bu c¢aligsmada, tiiketici davraniginin ve tiiketici davranisi etkileyen
faktorlerin genel olarak analizi, aile bireylerinin turizmde karar verme siirecine
etkilerinin analizi ve hangi aile bireyinin ya da satic1 gibi, akraba — arkadas gibi, dis
faktorlerin tatil ile ilgili alt kararlarda daha fazla etkili oldugunun analizi ve hem aile
ici tercihlerin hem de aile dis1 tercihlerin aile bireylerinin gelecekteki egilimleri
arasindaki iligkilerin analizi yapilmaktadir. Arastirmanm, Ingiliz ailelerin karar
verme siirecini icermesi ve sonucunda ailelerin bireylerin etkilerini ortaya ¢ikaracak

olmas1 yine literatiire bir katki niteligi tasimaktadir.

Yapilan analizlerin sonucunda ebeveynlerin kararlarinin turizm iirtin ve
hizmeti satin alma asamasinda diger degiskenlere oranla daha c¢ok etkilerinin
oldugunun ortaya ¢ikmasi da yabanci literatiirde yer alan ve eslerin aile kararlarinda
baskinligin1 ifade eden caligmalar1 destekler nitelikte bir calisma oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte, turizm ile ilgili bazi alt kararlarda cocuklarin
etkilerinin yiiksek oranlarda goriilmesi de ¢ocuklarm son yillarda aile kararlarinda
etkilerinin daha yogun goriildiigiinii ifade eden caliymalar1 da destekler nitelikte

sonu¢ dogurmaktadir.
4.2. Calismanin Sektorel Acidan Sonuclar

Karar verme olayi, aile i¢cindeki yonetimsel karar ve belirlenmis gorevlerle
ilgilidir. Turistlerin davraniglarini, onlarin aile olarak karar verme asamasmdaki
yapilanmalarimi ve eglenceli bir tatil i¢in belirlenmis gorevlerini yerine getirme
egilimlerinin ¢ok iyi anlasilmasi isletmeler icin oldukga kritik bir noktadir (Zalatan,
1998: 901). Miisteri memnuniyetini saglamak, miisterilerin isletmeye olan bagliligini
koruyabilmek, yeni talepler dogurabilmek ve bu yeni talebi elde etmenin maliyetini
azaltmak gibi isletmenin karliligin1 ve pazar payi ile ilgili unsurlar, turizm igletmeleri
icin oldukca Onemlidir. Miisteri memnuniyetiyle ilgili basarili yOnetimin temeli,
miisteri odakl stratejiler gelistirmeye ve miisteri davranislarini dogru bir sekilde
degerlendirerek, gerekli sistemlerin olusturulmasiyla dogrudan iliskilidir (Cakici,

Unur ve Tastan, 2008: 161).

Bu calismada elde edilen verilere gore isletmeler agisindan bazi sonuglar

ortaya c¢ikmaktadir. Ailelerin biiyiik ¢ogunlugunun 3, 4 ve 5 kisilik gruplardan



olusmasi, isletmeler i¢in kalabalik gruplar1 c¢ekebilmek adina yeni pazarlama
stratejileri gelistirmeleri gerekliligini ortaya koymaktadir. Halen Tiirkiye’de devam
eden 0-6 yas ve 0-12 yasindaki ¢ocuklara uygulanan indirimlerin yani sira daha
degisik uygulamalar da diisiiniilebilir. Ornegin, ailelere tatilleri boyunca yardimct
olabilecek nitelikte cocuk kuliiplerinin ve dadilarin olmasi, ¢ocuklara 6zel havuzlarin
bulunmasi ya da cocuklar i¢in 6zel animasyon aktiviteleri yine cocuklu aileleri

isletmelere ¢ekebilecek unsurlar olarak diisiiniilebilir.

Analiz siirecinde, ingiliz ailelerin tekrar gelme oranlar1 incelenmis olup
yaklasik % 88’lik bir oranda Ingiliz ailenin en az bir kere daha once Tiirkiye’ye
geldikleri sonucu goriilmiistiir. Bu sonug, biiyiikk bir oranda Tiirkiye tatilinden
memnun kalindigin1 gosterse de hem bir turizm bolgesi olarak Tiirkiye’ye olan talebi
artirabilmek hem de var olan talebi koruyabilmek adina turizm iiriin ve hizmetlerinde
sundugumuz kaliteyi siirekli artirmak, gelisen teknolojiyle birlikte turistlere iiriin
cesitliligi sunmak ve lriin cesitliligiyle birlikte Tiirkiye nin var olan imajin1 daha iyi
yerlere  c¢cekebilmek turizmcilerin  6nemli  stratejik  noktalarindan  birini

olusturmaktadir.

Aritmetik ortalamalarla ilgili sonug ortaya Ingiliz ailelerin turizmle ilgili
kararlarda ebeveynlerin ne kadar etkili olduklarin1 gostermektedir. Tatil ile biitiin alt
kararlarda ebeveynlerin mutlak etkileri goriilmektedir. Ancak ¢ocuklarin da
ebeveynlere oranla daha az olmasina karsin yadsmamayacak sekilde etkileri
olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle yerel turlarla ilgili kararlarda cocuklarin
etkisi en list diizeye ulagtirmaktadir. Pazarlamacilarin, cocuklar: da bir tiiketim birimi
olarak gordiikleri diisiiniilecek olursa, cocuklara karst uygulanan pazarlama
fonksiyonlarinda daha etkili uygulamalara gidilmesi gerektigi goriilmektedir. Yerel
turlarda cocuklarm etkileri, ailelerin bir sey tiiketilmesi i¢in yOnlendirilmesi
asamasinda c¢ocuklara cazip gelebilecek {riin ve hizmetlerin arttirilmasi

zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir.

Aritmetik ortalamalarla ortaya c¢ikan bir diger ilging sonug, akraba —
arkadaslar ile saticilarin aile kararlarinda, bireylere oranla cok daha az goriilen
etkileridir. Bu sonug, Ingiliz ailelerin turizm iiriin ve hizmetleri satin alirken,

oncelikle kendi icinde sonuca gitmeye calistiklarin1 géstermekte ve hem saticilarin
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hem de tanidiklarin bu konuda belki de yeterince giiven olusturmadiklar1 sonucunu
ortaya koymaktadir. Pazarlama konusunda arastirma yapanlarin ya da isletmelerin
pazarlama biriminde calisanlarin 6zellikle aileler iizerinde neden bu kadar az etkili
olduklar1 konusunda ¢aligmalara gitmeleri gerektigini ve bunun yaninda daha etkili

olabilecekleri satis stratejileri gelistirmeleri gerekliligini gostermektedir.

Arastirmanin sonucuna gore, bolge tercihi konusunda ebeveynlerin etkilerinin
diger bireylere ile saticilar ve tamidiklara oranla daha yukarilarda olmasi, yine
isletmelerin satis biriminde calisan personelin yetersizligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda turist cekme zorunlulugunda bir iilke olarak Tiirkiye’nin ve Tiirkiye ile
ilgili pazarlama cabalar1 bulunan hem 6zel hem de kamu kuruluslarinin, reklam,
halkla iligkiler, arastirmalar, planlamalar, tanitim malzemesi tedariki ve etkili
kullanimi1 ve yeni satig teknikleri gelistirme konularinda uzmanlasmalar:
gerekmektedir. Bu gerceklestikten sonra tiiketicilerin hem bdlge tercihlerinde hem de
konaklama tesisi tercihlerinde saticilarin diisiik seviyelerde kalan etkilerinde olumlu

yonde degisiklik goriilme olasilig1 bulunmaktadir.

Ayrica son zamanlarda internet teknolojisi turizm isletmeleri tarafindan, bir
satig kanal1 niteligi kazanmustir. Seyahat acenteleri, paket turlari, havayolu biletlerini,
otel odalarim1 kendi kurumsal web sayfalarinda satma firsatt bulmuslardir. Otel
isletmelerinin kurumsal web sayfalarinda kendi iriinlerini satmalari, ¢ok yaygin
olmasa da gittikgce yayginlagsmaktadir (Dalgin ve Karadag, 2007: 301). Bu
nedenlerden dolayr hem resmi kuruluslarin, hem de ©zel kuruluslarin internet
teknolojileri kullanimima gereken ©Onemi goOstermesi yine turistlerin satin alma
asamasinda saticilarin  etkisini daha giiclendirmesini saglayacak bir nitelik

tasimaktadir.

Deneklerin egilimleri ile ilgili sonuglara bakildiginda, deneklerin hem
kendilerinin hem de es ve cocuklarmin Tiirkiye tatili ile ilgili aldiklar1 karardan
memnuniyet duyduklar1 ve buna bagli olarak memnuniyet diizeyleri, tekrar Tiirkiye
ziyaret etme egilimleri ve Tiirkiye’yi bir bagkasina tavsiye etme egilimleri yiiksek
sonuclar icermektedir. Bu yiiksek sonuglar karsisinda Tiirkiye’de turizm

isletmelerinin Ingiliz aileler iizerinde biraktiklar1 imajin olumlu oldugu goriilmekte
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ve talebin devamliligini saglayabilmek icin ayni kalitede iiriin ve hizmet iiretimine

artarak devam edilmesi gerektigi soylenebilir.

Arastirma siirecinde korelasyon analizi de kullanilan yontemlerden biridir.
korelasyon analizindeki amag, faktor boyutlar: ile bagimli degiskenler arasindaki
iliskiyi olcmektir. Diger bir deyisle, kisilerin, eslerin ve cocuklarin egilimleriyle
hangi faktor boyutunun iligki i¢inde oldugunu Olciilmeye c¢alisilmistir. Yapilan
korelasyon analizinde elde edilen veriler arasinda en dikkat cekici sonug, kisilerin,
eslerin ve cocuklarin memnuniyet diizeyleri ile faktor boyutlar1 arasinda herhangi bir
iligki bulunamamas: olmustur. Bu sonu¢ daha oOnce de ifade edildigi gibi,
memnuniyet olaymnin Kkisilerin tercihleri nedeniyle etkilenmedigini daha ziyade
tatilden elde edilen deneyimlerin memnuniyeti daha fazla belirleyici unsur oldugunu
gostermektedir. Bir diger ilging sonug ise, ¢ocuklarin ve deneklerin kendilerinin,
diger karar vericilerin gelecege yonelik egilimleriyle oldukca fazla iligkili olduklar1
goriilmesidir ki bu sonug, ¢ocuklarin artan etkileri ile ilgili sonuglar1 ortaya koyan

caligmalarla benzer bir nitelik tagimaktadir.

Tatil gibi tiim aile bireylerinin birlikte hareket ettigi hizmet tiiketiminde bile
ilk zamanlarda goriilen erkek baskinligi, bu calismada da goriilmesine karsin, bu
sonuca ek olarak cocuklarin artan etkileri ve aile icinde daha fazla soz sahibi
konumuna gectigi sonucuna ulagilmaktadir. Cocuklarin etkinliginin artis géstermesi
pazarlamacilar tarafindan da yakindan izlenen bir gelisme olmakla birlikte,
cocuklarin tiiketim birimi olarak goriilmesi ve hem cocuklarin direk satin alabilecegi
iriin  ve hizmet {iretimi gelistirilerek onlara yonelik pazarlama faaliyetleri
gelistirilmis hem de aile icinde karar1 etkileyen bir birim olarak ¢ocuklar iizerinde

caligmalar yapilmustir.

Tiirkiye’de ¢cocuklar iizerinde bilinen promosyonlarin basinda 0 — 6 yas grubu
ve 0 — 12 yas grubu arasindaki c¢ocuklara uygulanan indirimler gelmektedir. Son
zamanlarda bu promosyonlara ek olarak, daha once de ifade edildigi gibi, sayilari
giderek artan ve otel icinde aileye biiylik yarar1 olan ¢ocuk kuliipleri, yine ¢cocuklara
yonelik animasyon faaliyetleri hatta c¢esitli spor dallarinda egitimler bile

goriilmektedir. Bu calismada cocuklarin tercihlerinin konaklama se¢iminde etkili
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olduklar1 g6z Oniinde bulundurulursa, 6zellikle konaklama isletmelerinin cocuklar
izerinde gelistirdikleri iiriinlerde cesitlilik gOstermesi ve bunu iyi bir planlama

sonucu turistlere ulastirmasi gerekmektedir.

Bir bagka korelasyon analizinde kisilerin, eslerin ve ¢ocuklarin Tirkiye’yi
tekrar ziyaret etme egilimleri Olciilmiis ve her ii¢ grup ile en ¢ok iliski icinde olan
degiskenin anketi dolduran denek oldugu goriilmiistiir. Bu analizden hareketle
Tiirkiye’nin aile bireyleri tarafindan tekrar ziyaret etme egiliminin yiiksek olmasi
anketi dolduran denegin karar asamasinda tercihiyle ne kadar iligki icinde olduguyla
dogru orantilidir. Aileler s6z konusu oldugunda aile bireyleri arasinda ebeveynlerin
kararlariyla cikilan tatilden memnun ayrilmasi talebin devamhiligini etkileyen en
onemli faktdr olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu konuda turizm isletmelerinin,
ebeveynlerin, ailenin memnuniyeti konusundaki hassasiyetine onem gostermek ve
harcama kapasitelerinin yiiksek oldugu varsayilan ailelerin siirekli tatil se¢ciminde
Tiirkiye’yi tercih etmelerini saglamak yine hem bolgesel pazarlama hem isletme

pazarlamasindaki 6nemli konular arasinda yerini korumaktadir.
4.3. Calismanin Gelecek Calismalar Acisindan Sonuglar:

Tiirkiye’de tatillerini gegiren aileler iizerine yapilan bu calismada verimli
sonuglar elde edilmesine karsin, gelecekte bu konuyla ilgili caligmalara yol
gostermesi acisindan bazi sinirhiliklarin oldugunu séylemekte yarar vardir. Oncelikle
bu calismada Tiirkiye’de tatillerini gegiren aileler arasindan anketin daha anlasilir bir
sekilde doldurulacag: diisiiniildiigii icin sadece Ingiliz ailelere uygulama yapilmstir.
Arastirmanin sadece ingiliz ailelere uygulanmasi nedeniyle gelen tiim turist kitlesi
icin benzer sonuglar oldugunu sdylemek zordur. Bununla birlikte ailelerin karar
verme siirecinde kiiltiirlerin etkisinin de 6nemli rol oynadig:1 ifade edilmektedir.
Farkli iilkelerin mensubu aileler iizerinde karsilastrma yapmak bu konuyla ilgili
ileride calismak isteyenler icin daha detayli sonuglar dogurabilir. Farkli dillere
cevrilen anketlerden elde edilecek verilerin her iki konu i¢in de daha yararl olacag:

diistiniilebilir.

Konunun amacina bagli olarak aileler arasindan sadece ¢ocuk sahibi olanlar

secilmistir. Cocugu olmayan aileler kapsamin disinda tutulmustur. Bununla birlikte,
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tiim Tiirkiye’de tatil yapmis olan Ingiliz aileler ulasilamayacagindan dolay1 sadece
Bodrum Havaalani’ndan ¢ikis yapmak iizere olan Ingiliz ailelere ¢aligma yapilmistir.
Dolayisiyla edinilen veriler belli bir kitleyi kapsadigindan genellemeye gidilmesi
dogru olmayabilir. Tiirkiye genelinde benzer bir caligmanin yiiriitiilmesi, sonuclarin

genellenebilir olmasina yardimci olacaktir.

Soru formunda bulunan degiskenlerin dogrultusunda bazi1 sonuclara
ulasilmistir. Farkli degiskenlerin 1s18inda farkli sonuglar elde etmek miimkiin
olacaktir. Bu baglamda degiskenlerin sayilarinda artis diisiiniilebilir ya da farkh
icerikli degiskenlerle sonu¢ aranabilir. Bu calismada ele alinmayan degiskenler
arasinda ebeveynlerin evlilik siireleri, cocuklarin sayilari ve yaslar1 bulunmaktadir.
Ozellikle evlilik siirelerinin ve ¢ocuklarm yaslarinmn, aile kararlarinda etkilerinin

yiiksek olma olasil1g1 bulunmaktadir.
Ozet:

Bu bolimde, tez calismasmin literatiir, sektdrel ve gelecek caligmalar
acisindan sonuglar1 incelenip, aragtirmanin kisitlart dogrultusunda bazi onerilere yer
verilmektedir. Arastirmanin sonuclaria 6zetle deginmek gerekirse, ulusal literatiire,
ailelerin karar verme asamasinda hangi birey ya da dis faktoriin etkisine daha fazla
maruz kaldig1 incelenerek bir katkida bulunulmustur. Tiiketici davraniginin 6nceden
tahmin edilip buna gore strateji iiretilmesi gerektigi diisliniildiigiinde, turizm
sektoriine aile bireylerinin etkilerine gore stratejiler iiretilmesi konusunda destek
verebilecek nitelikte bir calisma oldugu sonucu ortaya gikabilir. Ozellikle cocuklarin
artan etkisi goz Oniinde bulundurulmasi gerekliligi ve bunun yaninda ebeveynlerin
hala aile kararlarinda en ¢ok etkisi olan bireyler oldugu sonuglar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte bu konuda calisma yapmak isteyen arastirmacilar i¢in ¢ocuklarin
yasi ve sayisi ile ebeveynlerin evlilik siireleri bu calismada bulunan degiskenlerden

farkli olarak kullanilmasi gereken degiskenler arasinda bulunmaktadir.
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EK
AILELERIN KARAR VERME ANKETI

(Bu Anket Sadece Aileler Icin Diizenlenmistir.)

BIRINCI BOLUM: GENEL OLARAK DENEYIMLERINIZ

1. Bireysel olarak daha ¢nce kag kere Tiirkiye’de tatil yaptiniz?

_ BirKere __ 1IkiKere _Ug Kere __ Dort Kere ___ Bes veya Daha Fazla
2. Aile olarak daha once kag kere Tiirkiye’de tatil yaptiniz?

_ BirKere __ IkiKere _Ug Kere __ Dort Kere ___ Bes veya Daha Fazla

3. Eger birden fazla ise Tiirkiye’de onceki tatilinizden memnuniyetini sizin aginizdan nasil
degerlendirirsiniz?

Hi¢ memnun degil 1 2 3 4 5 6 7 Cok Memnun

4. Eger birden fazla ise Tiirkiye’de onceki tatilinizden memnuniyetini aile iiyeleri agisindan nasil
degerlendirirsiniz?

Hi¢ memnun degil 1 2 3 4 5 6 7 Cok Memnun

5. Liitfen tatil grubunuzun siz de dahil kag kisiden olustugunu belirtiniz.

6. Sizinle seyahat eden grubunuzu nasil tanimlarsiniz?
Bekar Cift Cocuklu aile (gocuk sayisi )

flging Grup Arkadas Diger, liitfen tanimlayin

7. Genel olarak, su anki Tiirkiye tatilinizden ne kadar memnunsunuz?

Hi¢ memnun degil 1 2 3 4 5 6 7 Cok Memnun
8. Genel olarak, esiniz su anki Tiirkiye tatilinizden ne kadar memnun?

Hi¢ memnun degil 1 2 3 4 5 6 7 Cok Memnun
9. Genel olarak, cocuk/lart su anki Tiirkiye tatilinizden ne kadar memnun?

Hi¢ memnun degil 1 2 3 4 5 6 7 Cok Memnun
10. Bir dahaki tatilinizde Tiirkiye’yi se¢cme olasiliginiz nedir?

Hig olasilik yok 1 2 3 4 5 6 7 Cok yiiksek
olasilik

11. Size gore esinizin bir dahaki tatilinizde Tiirkiye’yi se¢me olasilig1 nedir?

Hi¢ olasilik yok 1 2 3 4 5 6 7 Cok yiiksek
olasilik
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12. Size gore ¢ocuk/larin bir dahaki tatilinizde Tiirkiye’yi se¢me olasilig1 nedir?

Hig olasilik yok 1 2 3 4 5 6 7 Cok yiiksek
olasilik

13. Bir yaz tatil bolgesi olarak Tiirkiye’yi tavsiye etme olasiliginiz nedir?

Hi¢ olasilik yok 1 2 3 4 5 6 7 Cok yiiksek
olasilik

14. Size gore esinizin bir yaz tatil bolgesi olarak Tiirkiye’yi tavsiye etme olasilig1 nedir?

Hig olasilik yok 1 2 3 4 5 6 7 Cok yiiksek
olasilik

15. Size gore ¢ocuk/larin bir yaz tatil bolgesi olarak Tiirkiye’yi tavsiye etme olasilig1 nedir?

Hig olasilik yok 1 2 3 4 5 6 7 Cok
yiiksek olasilik

BOLUM iKi: TATILINiZ HAKKINDA KARAR VERME

16. Ailenizin son karar asamasinda, turizm bolgesi olarak Tiirkiye’yi se¢iminizde asagidaki kisiler ne
derece etkili olmustur?

Cok Onemli
Az Onemli
Ne Onemli
Ne Onemsiz
Az Onemsiz
Onemsiz
Cok Onemsiz

Onemli

23.1. Kendi tercihi

23.2. Esin / partnerin tercihi

23.3. Cocuklarin tercihi

23.4. Akraba / arkadaslarin tercihi
23.5. Saticilarin tercihi

17. Ailenizin son karar asamasinda, bu tatiliniz i¢in konaklama tesisi seciminde asagidaki kisiler ne derece
etkili olmustur?

Cok Onemli
Onemli

Az Onemli
Ne Onemli
Ne Onemsiz
Az Onemsiz
Onemsiz
Cok Onemsiz

24.1. Kendi tercihi

24.2. Esin / partnerin tercihi

24.3. Cocuklarin tercihi

24.4. Akraba / arkadaslarin tercihi
24.5. Saticilarm tercihi
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18. Ailenizin son karar agsamasinda, bu tatiliniz i¢in yerel turlara katilimda asagidaki kisiler ne derece etkili

olmustur?

Cok Onemli

Onemli

Az Onemli

Ne Onemli

Ne Onemsiz

Az Onemsiz

Onemsiz

Cok Onemsiz

25.1. Kendi tercihi

25.2. Esin / partnerin tercihi

25.3. Cocuklarin tercihi

25.4. Akraba / arkadaslarin tercihi

25.5. Saticilarin tercihi

19. Ailenizin son karar asamasinda, bu tatiliniz i¢in lokanta vb. se¢iminde agagidaki kisiler ne derece etkili

olmustur?

Cok Onemli

Onemli

Az Onemli

Ne Onemli

Ne Onemsiz

Az Onemsiz

Onemsiz

Cok Onemsiz

26.1. Kendi tercihi

26.2. Esin / partnerin tercihi

26.3. Cocuklarin tercihi

26.4. Akraba / arkadaslarin tercihi

26.5. Saticilarin tercihi

20. Ailenizin son karar asamasinda, bu tatiliniz i¢in tatil siiresinin uzunlugu hakkinda asagidaki kisiler ne

derece etkili olmustur?

Cok Onemli

Onemli

Az Onemli

Ne Onemli

Ne Onemsiz

Az Onemsiz

Onemsiz

Cok Onemsiz

27.1. Kendi tercihi

27.2. Esin / partnerin tercihi

27.3. Cocuklarin tercihi

27.4. Akraba / arkadaslarin tercihi

27.5. Saticilarin tercihi

21. Ailenizin son karar asamasinda, bu tatiliniz i¢in tatil i¢cin ayrilan biitgenin belirlenmesinde asagidaki

kisiler ne derece etkili olmustur?

Cok Onemli

Onemli

Az Onemli

Ne Onemli

Ne Onemsiz

Az Onemsiz

Onemsiz

Cok Onemsiz

28.1. Kendi tercihi

28.2. Esin / partnerin tercihi

28.3. Cocuklarin tercihi

28.4. Akraba / arkadaslarin tercihi

28.5. Saticilarin tercihi
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22. Ailenizin son karar asamasinda, su anki tatilinizi satin alacaginiz seyahat acentasi veya tur operatorii
seciminde asagidaki kisiler ne derece etkili olmustur?

g B Ny 2
5 E =g | £ N g
o) = 2 g |2 z 3
™ 5 o Q:0 | O 5 vt
S =) N v o N = )
O :Q < Z Z < :Q O

29.1. Kendi tercihi

29.2. Esin / partnerin tercihi

29.3. Cocuklarin tercihi

29.4. Akraba / arkadaslarin tercihi

29.5. Saticilarin tercihi

BOLUM UC: DEMOGRAFIK BiLGIiLER

23. Yasmiz Kag?

24. Cinsiyet Nedir? Bay Bayan

25. En Son Bitirdiginiz Okul?

Lise Teknik veya Meslek Lisesi Universite Yiikseklisans

26 Eger miimkiinse su anki Tiirkiye tatilinizin kararimni aile olarak nasil aldigmiza dair belirgin bir
ornek verebilir misiniz?

iS BIRLIGINIZ VE ILGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ...



	Levent KARADAĞ özet ve Abstract ve Belgeler.pdf
	Levent TEZ SON, pdf.pdf

