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ONUR SOZU

Doktora Tezi olarak sundugum “Tatil Turizminde Turistlerin Konaklama
Isletmesi Tercihine Kiiltiirin Etkisi Ve Konaklama Isletmeleri Uzerine Bir
Uygulama” baslikli bu ¢aligmanin, bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir
yardima basvurmaksizin tarafimdan yazildigin1 ve yararlandigim biitiin yapitlarin
hem metin i¢inde hem de kaynakg¢ada yontemine uygun bigcimde gosterilenlerden

olustugunu belirtir, bunu onurumla dogrularim.



TEZIN ADI: TATIL TURIZMINDE TURISTLERIN KONAKLAMA ISLETMESI
TERCIHINE KULTURUN ETKiSI VE KONAKLAMA
ISLETMELERI UZERINE BiR UYGULAMA

Doktora Tezi, Burcu Giilsevil BELBER, Inénii Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Ekim 2007

Damisman: Do¢.Dr.Abit BULUT

OZET VE ANAHTAR SOZCUKLER

Turistlerin, seyahatleri esnasinda Oncelikle ihtiya¢ duyduklar1 turistik
isletmelerden biri konaklama tesisleridir. Giinlimiiziin yogun rekabet sartlarinda,
konaklama tesislerinin basar1 saglayabilmeleri i¢in hitap ettikleri kitlelerin, seyahat
boyunca ihtiya¢ duyabilecekleri hizmetlerin miimkiin oldugunca fazlasimi tedarik
edebilmeleri gerekmektedir.

Tiiketici davranmigini etkileyen faktorlerden biri olan kiiltiir ile tiiketici
davranigi arasinda siki bir iliski bulunmaktadir. Ayni iligkinin turistik tiiketici
davranisinda da var oldugu literatiir taramalar1 sonucunda tespit edilmistir. Turistik
tilkketici davranis1 ile ilgili cesitli ¢alismalar igerisinde, kiiltiir konusuna kismen
deginildigi ancak, ferdiyet¢i-toplumcu kiiltlir konusunun baslh basina ele alindig1 bir
calismanin olmadig1 tespit edilmistir.

Calismanin uygulama kismi i¢in toplam 530 turiste anket uygulanmistir.
Mensup olduklar kiiltiir ve tilkelere gore siniflandirildiklarinda, toplam 29 {ilkenin
12’sinin toplumcu, 17’sinin ferdiyet¢i kiiltiire mensup oldugu tespit edilmistir.

Turistik tliketici davranisi ve turist beklentileri incelendiginde ferdiyetci
egilim gosteren turistler ile toplumcu egilim gosterenler arasinda farklilik oldugu
tespit edilmistir. Bu farkin, uluslararasi faaliyet gosteren konaklama isletmeleri ve
diger turistik isletmeler agisindan biiylik 6nem tasidig: agiktir.

Yapilan analizler neticesinde; farkli kiiltiirlerden gelen turistlerin, seyahat
sekillerine gore konaklama tesisi se¢imlerinin birbirinden farkli oldugu tespit
edilmistir.

Giinlimiiziin turizm olgusu ve uluslararas: turistlerin kiiltiirel ¢esitliligi;

kiiltiirel agidan farkli olan turistlerin daha iyi anlagilmasini gerektirmektedir. Turist kabul
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eden bir konaklama tesisinin, kiiltiirel agidan farkli olan turistlere etkili bir sekilde hitap
edebilmesi, turist agisindan olumlu bir tatil deneyimi ve tatminini belirleyen énemli bir
unsur olmaktadir. Turistlerin seyahatlerinden tatmin olmasi sonucunda da hem
konaklama isletmesinin kar1 artacaktir hem de bu durum tilke ekonomisine olumlu katki

saglayacaktir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Turistik Tiiketici Davranisi, Kiiltiir, Konaklama Tesisi

Tercihi, Turizm Pazarlamasi, Konaklama Isletmelerinde Pazarlama
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ABSTRACT AND KEY WORDS

One of the main facilities tourists need during their vacation is
accomodation facilities. In today’s competitive environment, facilities can be
successful only to the extent that they provide the majority of the services that their
customers would need during their travel.

There is a very strong relationship between consumer behaviour and
"culture", that one of the many factors that effect consumer behaviour. Literature
shows have found the same relationship between culture and touristic consumer
behaviour. While there is some mention of cultural factors in various studies of
touristic consumer behaviour, there seems to be no study that primarily deals with
the subject of individualist-collectivist culture.

A survey has been conducted for the application part of this study, in which
530 tourists participated. Classified according to the countries and cultures they
belong to, these tourists have been identified to have come from a total of 29
countries, of which 12 are from a collectivist, and 17 from an individualist culture.

The analyses of touristic consumer behaviour and tourist expectations show
a significant difference between those tourists that show individualistic
characteristics and those that have collectivist features. This difference is clearly
important for the internationally active accomodation facilities and other touristic
facilities.

Depending on the mode of travel, the analyses also show that tourists which
belong different cultures tend to choose different accomodation facilities.

The tourism concept of today and the cultural variety of international

tourists require a better understanding of the cultural differences between tourists.
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For an accomodation establishment open to tourism business, the ability to appeal
effectively to tourists with cultural differences is an important factor in providing a
positive and satisfying holiday experience. The satisfaction of the tourists, in turn,
would help increase the profitability of the establishment, as well as contributing to

the country's economy.

KEY WORDS: Touristic Consumer Behaviour, Culture, Choice of Accomodation

Facility, Tourism Marketing, Accomodation Establishment Marketing.
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GIRIS

Turistler, tatil planlarin1 yaparken; oncelikle, tatile tek bagina mu, aileleriyle
beraber mi yoksa arkadas gruplariyla mi ¢ikacaklarina karar verirler. Verecekleri bu
karar, hangi tiir ulasim araciyla seyahate ¢ikacaklarina, hangi tiir konaklama tesisinde
konaklayacaklarina, tatil esnasinda ne tiir turistik faaliyetlerde bulanacaklarina vb.
gibi pek ¢ok karara yansir.

Bir kararin hangi temel faktorlerden etkilenilerek verildigi biliniyorsa, o
karara yon vermek ve davraniglar1 degistirilmek miimkiin olacaktir.

Farkli kiiltiirlere sahip turistler, tek baslarina, aileleriyle veya arkadas
gruplariyla tatile ¢ikarken farkli tercihlerde bulunmaktadirlar. Ornegin, Amerikali bir
turistin tek basina seyahat ederken veya ailesiyle beraber seyahat ederken yaptigi
tercihlerle, bir Tiirk turistin tek bagina veya ailesiyle beraber seyahat ederken yaptigi
tercihler farkli olmaktadir. Tercihler arasindaki bu farkliligi yaratan en biiyiik
etkenlerden biri kiiltiirel farkliliktir.

Cagdas pazarlama kavrami, tliketicinin ihtiya¢ ve isteklerinin tatminini
hedef alan bir kavramdir. Tiiketicinin nasil tatmin olabilecegini bilmek i¢in, tatmin
olmaya ya da olmamaya etki eden faktorleri incelemek ve bilmek gerekmektedir.

Farkli kiiltiirel yapiya sahip turistlerin tek baslarina, aileleriyle veya arkadas
gruplartyla seyahate c¢ikarken; ihtiyag, istek ve tercihlerinin neler oldugunun
belirlenmesi ve bu tercihleri etkileyen faktorlerin ortaya konmasi sayesinde, bu
ihtiyag, istek ve tercihlere uygun konaklama isletmelerinin gelistirilmesi miimkiin
olacaktir. Ayrica, bu pazar dilimlerine uygun turistik iiriin ve hizmet arzinin
gerceklestirilmesi sayesinde turistik tiiketicilere daha etkin bir sekilde ulagilabilmesi
ve turistik kaynaklarin en iyi bigimde kullanilmasit miimkiin olacaktir. Bu durum,
bliylime ve gelisme ile turizm gelirlerinin artmasina da katkida bulunacaktir.

Bu nedenle bu caligmada, farkli kiiltiirel yapiya sahip turistlerin tek
baslarina, aileleriyle veya arkadas gruplariyla seyahate ¢ikarken yaptiklar
konaklama isletmesi tercihleri arasindaki farkliliklar belirlenmeye c¢aligilacak ve bu
turistlerin hangi konaklama tesislerine, nasil ve hangi yontemlerle ¢ekilebilecegi

ortaya konmaya calisilacaktir.



“Tatil Turizminde Turistlerin Konaklama Isletmesi Tercihine Kiiltiiriin
Etkisi ve Konaklama Isletmeleri Uzerine Bir Uygulama” konulu ¢alisma iic
bolimden olusmaktadir. Birinci Boliimde; Turizm Pazarlamasi ve Konaklama
Isletmelerinde Pazarlama Ile Ilgili Temel Kavramlar; Ikinci Boliimde; Turistik
Tiiketici Davranisi, Konaklama Isletmelerinde Turistik Tiiketici Davranisini
Etkileyen Faktorler ve Turistik Satinalma Karar Siireci; Ugiincii Boliimde; “Tatil
Turizminde Turistlerin Konaklama Isletmesi Tercihine Kiiltiiriin Etkisi” konulu
konaklama isletmelerinde yapmis oldugum uygulama ile Sonug¢ ve Oneriler yer

almaktadir.



BIiRINCi BOLUM
TURIZM PAZARLAMASI ve KONAKLAMA iSLETMELERINDE
PAZARLAMA ILE iLGILIi TEMEL KAVRAMLAR

1.1. TURIZM PAZARLAMASI

Turizm pazarlamasi, 1975 yilinda Kanada’nin Ottowa kentinde yapilan
Diinya Turizm Orgiitii toplantisinda yapilan tanima gére (“World Tourism
Organization Seminar, 1975, 3, Aktaran: I¢c6z, 1996a, 21); bir turistik istasyonun ya
da turizm isletmesinin en yliksek kazang¢ elde etme hedefine uygun olarak, turizm
lrliniiniin pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaciyla, turizm talebinin
Ozelliklerini de dikkate alarak, turistik {riinle ilgili aragtirma, tahmin ve seg¢im
yapmayl hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir y&netim
felsefesidir. Turizm pazarlamasi ile ilgili olarak yapilmis bir diger tanima gore
turizm pazarlamasi, gerek 6zel ve gerekse devlet kuruluslari tarafindan bolgesel,
milli ve milletleraras1 seviyelerde, belirli bir kar elde etmek amaci ile belirli tiiketici
gruplarinin ihtiyaclarinin en uygun sekilde yerine getirilmesidir (Krippendorf, 1971,
146, Aktaran: Kutluata, 1980, 11-12). Bir diger tanima gore ise turizm pazarlamasi,
turistik mal ve hizmetlerin, dogrudan veya turizm aracilar1 yardimiyla {ireticiden son
tiiketici olan turiste akig1 ve yeni turistik tiiketim gereksinimlerinin ve arzularinin
yaratilmasi ile ilgili faaliyetlerin timii olarak tanimlanabilir (Erol, 2003, 62).

Turizm pazarlamasi, sistem olarak endiistri isletmelerindeki pazarlamaya
benzemesine ragmen, kendisine has bazi 6zellikleri vardir.

Endiistriyel ~ {irtinlerde  tiiketiciler, malin  fiziksel goriinimii  ve
ozelliklerinden etkilenme ve buna gore satin alma sansina sahiptirler. Hizmetlerde
tiikketici, fiziksel mallardaki gibi satin almadan 6nce hizmetin kendisine saglayacagi
fayday1 ve sonucu géremez (Kotler, 1997, 469, Aktaran: Ozer, 1998, 53). Turizm
liriiniin de temel Ozelligi somut bir mal olmaktan c¢ok, yasanarak elde edilen bir
deneyim, satin alinan bir yasam kesiti olmasidir (Tolungiig, 1990, 99). Tiiketici, bir
mali1 satin aldiginda, ona sahip olup tiiketebilir. Ancak bir hizmeti satin alan tiiketici,
malin miilkiyetini devralmaz, bir kullanim hakki veya bir tecriibe elde eder (Uner,

1994a, 3). Bu nedenle hizmet satin aliminda, yalnizca, hizmet sunulan ortam,



isletmenin genel goriinimii ya da firma adi tiiketiciyi etkiler. Hizmetlerin soyut
ozelligi, gerek tiiketiciler, gerekse isletme yonetimi acisindan  farkh
degerlendirmelere ve farkli hareket tarzlarna yol agar (I¢dz, 1996a, 28).

Turistik {iirlinler, olagan tiiketim mal ve hizmetlerinden farkli olarak, c¢ift
tarafli pazarlama faaliyeti gerektirir. Pazarlama faaliyetlerinin bir kanadi imaj
yaratma ve olumlu propaganda yoniinden yapilir ki bu pazarlama faaliyeti, resmi
turizm kurumlar1 ve meslek tesekkiilleri tarafindan yapilir ve dogrudan satis amaci
tasimaz. Diger kanadi ise, isletmeler tarafindan yapilan ve kendi iiriinlerinin
satislarin1 amaglayan pazarlamadir (Tiirkmen, 1999, 21).

Turizm pazarlamasinda, endiistri pazarlamasina gore cevre ve alt yapi
sorunlar1 birincil etkenlerdendir. Deniz, kum, giines, dogal giizelliklerin varlig1 ve
zenginligi pazarlamay1 etkiler (Hacioglu, 1989, 13).

Endiistriyel {irtinlerde mallarin fiziksel olarak dagitimi ve taginmasi soz
konusudur ve mallar, potansiyel tiiketicinin bulundugu mekanlara nakledilir. Turistik
iriinlerde ise, dagitimi ve taginmasi yapilan, tiiketicilerdir. Diger bir degisle,
endiistriyel Uriinlerin tersine bir dagitim akist s6z konusudur ve tiiketici, hizmetin
iiretildigi yere tasinmak zorundadir (I¢6z, 1996a, 30).

Turizm pazarlamasinda {iretim ve tiiketim aym anda gergeklesir. Uriin 6nce
satilir, sonra ayni zamanda Tretilip tiiketilir. Endiistri pazarlamasinda ise {iriin,
tiretildikten sonra satisa sunulur (Tiirkmen, 1999, 21).

Turizm endiistrisinin mevsimsel bir yapiya sahip olmasi, turizmin arz
yoOniinii, pazarlama uygulamalarii, isglicii piyasasim1 ve isletme finansmanini
etkilemektedir. Talep dalgalanmalari, mevsimlere bagli oldugu kadar, farkli turizm
isletmeleri i¢in giiniin saatlerine, haftanin giinlerine ve aylara da bagli olabilir (Erol,
2003, 63). Bu da turizm endiistrisindeki isletmeleri diger isletmelerden ayiran bir risk
faktorii olmaktadir.

Turizm endiistrisinde marka imajimna bagimlilik azdir. Turizm pazarinda
gercek lirlin, cogunlukla cekiciligi yiliksek olan bir bolge, bir saglik kaynagi, bir spor,
kiiltiir veya bir is merkezidir. Talebi doguran bu faktorlerin yaninda ulagtirma veya
konaklama isletmesinin marka imaj1 olduk¢a 6nemsiz kalmaktadir. Pazarda boyle bir

imaj yaratmak isteyen bir isletmenin ¢ok yogun bir bicimde reklam ve benzeri



tanitic1 cabaya girismesi gerekmektedir. Endiistri isletmelerinde ise, ya bir iirlin veya
bir firma imaj1 yaratilmaya calisilmaktadir (Barutgugil, 1989, 122).

Turizm endiistrisinde, talep azaldigi zaman atil kapasite doldurulamadig:
gibi, asir1 talep karsisinda kisa vadede kapasite artirilmasi da miimkiin degildir
(Tirkmen, 1999, 22).

Bir bilesik iiriin 6zelligine sahip olan turizm iirlin{i; ulasim, konaklama,
yiyecek-icecek, eglence gibi ¢ekiciligi bulunan yer ve olaylarin ve benzerlerinin bir
araya gelmesiyle olusur. Bu unsurlardan her biri; otel, havayolu, seyahat acentesi,
lokanta, gazino vb. pek ¢ok farkli isletme tarafindan iiretilir ve dogrudan turiste
sunulur. Turizm {riinii bir toplamdir. Bu durum turizm endiistrisinde pazarlama
uygulamalarinin bir biitlinliik i¢inde ele alinmasini zorunlu kilar (Erol, 2003, 64). Bu
nedenle turizm pazarlamasi, endiistri lirlinlerindeki pazarlama uygulamalarina gore
daha zor ve risklidir. Mevcut bir restoran veya otel hizmetleri satilmiyorsa bunlari
baska bir yere tagima imkani1 yoktur. Bu sebeple yatirim Oncesi yer se¢imi de ¢ok
onemlidir (Hacioglu, 1989, 14).

Endistriyel {iriinlerde satis ya da satin alma ve tiiketim kararlar
ertelenebilir ve mallar stoklanarak bekletilebilir. Oysa turistik {irtinler, depolanamaz
ve stok edilemezler. Ornegin, bir ugak koltugu, bir otel odasi ya da bir restoran
masasi satilmadig1 zaman isletmenin zarar etmesi s6z konusudur (I¢dz, 1996a, 29).
Hizmetin stoklanamama 06zeligi, yiiksek talep aninda, zaman sikisikligindan dolay1
hizmetin kalitesinin diismesine de sebep olabilmektedir (Birkan, 1994, 35).

Turizm pazarlamasinin esas hedefi, tiiketiciyi memnun ve tatmin etmektir.
Endiistri pazarlamasinda ise hedef, bir malin tiiketiciye fayda saglamasidir
(Hacioglu, 1989, 14).

Diger endiistri kollarinda firetilen mal ve hizmetler standart bir &zellik
tasidig1 halde; turistik mal ve hizmetlerin standardizasyonu miimkiin gériilmemektedir.
Ciinkii her ne kadar konaklama isletmeleri, konaklama ve yeme-i¢gme ihtiyaglarim
karsilayan isletmeler ise de her birinin ayr1 bir goriiniimii, ayr1 bir meniisii ve ayr1 bir
havast  vardir. Ogzellikle turistik mal ve hizmetlerin bir  boliimiiniin
standartlastirilamamasi, bilakis farklilastirilmasi, c¢esitlendirilmesi turistik talebin
ozelligi nedeniyle gereklidir. Uriin ne kadar farklilasir ve gesitlenirse, degisik

giidiilerden olusan talebi karsilama olasilig1 da o kadar fazla olabilir (Bulug, 1997, 15).



Turistik tirtinler, bitmis tamamlanmus tiriinlerdir. Endiistri isletmelerinde ise
iriin; hammadde, yar1 mamul veya bitmemis mamul olabilir (Akat, 2000,163).

Tiiketici algilamasinin, hizmet kalitesi lizerinde biiyiik bir etkisi vardir.
Ayni otelde diizenlenen bir gece, bazi kisiler tarafindan ¢ok giizel, digerleri
tarafindan ise zevksiz olarak nitelendirilebilir (Hacioglu, 1989, 14).

Turistik tiriinlerin pazarlanmasinda, agizdan agza iletisim en etkili yaklagim
olmaktadir. Tiiketiciler, reklam ve duyurum gibi kisisel olmayan iletisim yollarindan
ziyade akrabalarinin, tanidiklarinin, arkadaglarinin ve diger tiiketicilerin Onerilerine
ve diisiincelerine daha ¢ok glivenmektedirler. Etkin bir agizdan agza iletisimin
saglanmasi i¢in turistik iiriinlerin kalitesinin ve bu kalite ile ilgili sunulan olanaklarin
tutarli olmasi gerekir (Rizaoglu, 2004, 36).

Turizm pazarlamasi, turizm arzinin turizm talebine uygunlugunu saglamak
suretiyle tliketici tatminini esas alir. Bu sebeple turizmde de, satislar toplamina
dayanan klasik kar elde etme anlayisi, yerini, miisteri tatminini ve bu yolla satiglari
arttiran ve devamli kilan anlayisa birakmistir (Kutluata, 1980, 12).

Mal iireten igletmeler, mallar1 i¢in farkli marka imajlar1 gelistirebilirler. Bir
markada kotli bir deneyimi olan tiiketici, diger bir markaya geg¢is yapabilir. Tiiketici,
bir markadaki kotli deneyimini isletmeye veya diger markalara yansitmaz. Halbuki
turistik {iriin, bir toplam {iriindiir. Bir¢ok hizmet ve olanaklarin bir bileskesidir ve bu
bileskedeki 6gelerden birindeki kotii bir deneyim, hem onu saglayan isletme veya

isletmelere hem de bileskedeki diger 6gelere yansitilir (Rizaoglu, 2004, 36).

1.2. KONAKLAMA iSLETMELERINDE PAZARLAMA

Son yillardaki ekonomik degismeler ve yeni tekniklerin gelisimi,
isletmelerin hizmet ve {iriinlerini pazarlama sekillerinde ve isletme yonetimlerinde
onemli bir degisiklige neden olmustur. Bilgilendirme tekniklerindeki gelismeler, bazi
turistik destinasyonlarin 6n plana ¢ikisi, tiiketici davraniglarindaki degismeler, talepte
meydana gelen degisiklikler ve diger faktorler igletme sahiplerine, miisterilerini
ayagina beklemek zamaninin gectigini, artik gidip miisterileri arama ve onlari

kendilerine ¢cekmek gerektigini vurgulamaya baslamistir (Hacioglu, 1989, 12).



Pazarlama kavramin1 benimseyen konaklama isletmelerinin yoneticileri,
pazarlama etkinliklerinde oncelikle arastirmanin 6nemini de kabul etmelidirler. Bu
yaklastmi amag¢ edinen yoneticiler; pazar kosullari, rekabetin yapisi, miisteri
davraniglart ve egilimlerinin Onemini, konaklama isletmeleri hakkinda bilgi
toplayarak, otellerin rakiplerinden farkli bir imaji nasil yaratabileceklerini ve

tasarlayabileceklerini belirleyebilmelidirler (Timur, 1996, 151).

1.2.1. Strateji Ile ilgili Baz Kavramlar ve Konaklama isletmelerinde

Stratejik Pazarlama Yonetim Siireci

Turizm isletmeleri ve 6zellikle konaklama isletmeleri, uzun yillar boyunca
tahmini potansiyel gelirler, maliyetler ve olasi kazanglar1 kapsayan yillik finansal planlar
hazirlamiglardir. Ancak, konaklama igletmelerinin bu genel isletme planlama faaliyetleri,
son yillarda stratejik pazarlama planlari ile desteklenmistir (I¢6z, 1996a, 81).

Stratejik pazarlama ydnetim siireci konusuna girmeden Once, strateji ile
ilgili baz1 kavramlarin agiklamalarina yer verilecektir.

Strateji, siirekli degisen dis ¢evrenin firsatlar1 ve tehlikeleri ¢ercevesinde,
amaca nasil ulasilacagina iliskin diizen ve tasar1 ile ilgili diisiinsel bir islemdir. Diger
bir tanima gore ise, isletmenin veya onun bir boliimiiniin kendi amaglarina nasil
ulagacagini gdsteren temel bir eylem planidir (Mucuk, 1997, 33).

Taktik, 6zel ve kisa donemli amaglara ulagmak i¢in uygulanan 6zel hareket
tarzlaridir (Islamoglu, 2000, 41).

Strateji ile ilgili diger bir kavram politikadir. Politika, belirlenmis ve
stratejik amaglara nispetle daha yakin gelecekle ilgili amaclara ulagmak i¢in, hangi
yol ve yontemlerin kullanilacagini oldukc¢a ayrintili olarak gosteren hareket
tarzlaridir. Politikalar, stratejilerin nasil uygulanacaklarin1 gosteren, stratejilere gore
daha kati, taktige gore daha esnek uygulamalardir (Islamoglu, 2000, 40).

Stratejik planlama, bir orgiitiin amaglari, yetenekleri, kaynaklari ve onun,
degisen pazar firsatlar1 ile arasinda istikrarli bir uygunluk gelistirmek ve bunu
muhafaza etmek icin siirdiiriilen yonetsel bir islemdir. Stratejik planlamanin hedefi,
hedef olarak alinan kar ve bilyiimenin saglanabilmesi icin, sirketin islerini ve

tiriinlerini sekillendirmektir (Kotler, 2000, 64).



Isletmenin gevresel sartlar bilinip, ona gore davramlirsa, yani tehditlerden
kacip, firsatlardan zamaninda yararlanilirsa, igletme kendi ¢evresi i¢inde kalabilir ve
cevresini etkileyebilir (Huntchinson, 1992, 14—17, Aktaran: Cetinkaya ve Colakoglu,
2006, 23). Aksi taktirde cevre ile isletme arasinda agiklik meydana gelecek ve
basarisizlik kagmilmaz olacaktir (Dinger, 1998, 338, Aktaran: Cetinkaya ve
Colakoglu, 2006, 23).

Isletme cevresinde meydana gelen degismeler, konaklama isletmelerini,
diger isletmelere oranla daha fazla etkileyebilir. Bu nedenle isletmelerin yalnizca
degisen kosullara direng goOsteren pasif bir pozisyonda kalmaktan ¢ok, bu g¢evre
kosullarimi kendilerinin de etkileyebilecegi aktif bir pozisyona ge¢cmeleri gereklidir.
Bununla birlikte, yapilan stratejik planlar da bozulabilir ve degisime ugrayabilir.
Ciinki igletme c¢evresini anlamak ve tahmin etmek oldukca zordur. Ayrica, stratejik
planlamanin gerektirdigi kararlar, isletme i¢inde birtakim zorlamalar ve tepkiler
yaratabilir. Daha da 6te stratejik planlama, yonetimin zamanin1 almak gibi isletmenin
degerli bir kaynagimi tiiketebilir. Bu nedenle bazi isletmeler, stratejik planlama
yerine, daha firsatg alternatifleri tercih edebilir. Gilinlimiizde 6nde gelen konaklama
isletmeleri, daha karli is olanaklar1 aramak i¢in firsatg1 ve saldirgan yontemler
izlemektedirler. Bazi firmalar kendi karliliklar1 lehine ortaya ¢ikan firsatlar
degerlendirmek i¢in stratejik planlamayi ihmal ederler. Yiizeysel olarak bu
yaklagimin bircok avantaji varmis gibi goriinmekle beraber dezavantajlari,
avantajlarindan daha fazladir. Uzun vadeli stratejilerin olmamasi durumunda, isletme
icinde ya da disinda yeni bir firsat1 aragtirmada rehberlik edecek yeterli sayida kural
ve ilke yoktur. Isletme, cevresinde ortaya cikan firsatlar icin pasif bir sekilde
beklemek zorundadir. Bu durumda, yeni iirlin ve hizmet gelistirmek igin
uygulayabilecegi yontemleri bulamaz. Sonu¢ olarak yeni kazanimlar ve yeni
gelistirilen iiriinler ya da hizmetler rasgele biiyiime ve gelismeye yol acgar (I¢oz,
1996a, 82-83).

Hangi endiistride olursa olsun isletmeler, amaglarin1 gergeklestirmek igin
olagan ve olaganiistii durumlara gore pazarlama islevlerini yerine getirirler. Olagan
durumlarda uygulanan pazarlamaya stratejik pazarlama; olaganiistii durumlarda
uygulanan pazarlamaya taktik pazarlama adi verilir. Stratejik pazarlama, amaglarin

belirlenmesi, bu amaglar1 gerceklestirmek igin secenekli hareket bigimlerinin



belirlenmesi ve bu amaglar ve secenekler i¢in isletme kaynaklar1 ve olanaklart ile ilgili
calismalan ifade ederken, taktiksel pazarlama stratejik pazarlamada ortaya cikan
beklenmedik degigmelerin hangi uygulamalarla karsilanacagini ifade etmektedir.
Stratejik pazarlama, planlamayla, taktiksel pazarlama ise zaman icinde planlamada
ortaya c¢ikan degismelerle ilgilidir. Stratejik ve taktik pazarlama arasindaki iligkiler ve

farkliliklar Tablo 1°de gosterilmektedir (Rizaoglu, 2004,11-12).

Tablo 1: Stratejik ve Taktik Pazarlama Arasindaki iliskiler ve Farkliliklar

Stratejik Pazarlama | Taktik Pazarlama
Tanimi
Varsayilan olaylarin gerceklesmesinin | Varsayilan gostergelerdeki anormalliklerin  ve
beklenilmesi  durumuna  gbére  uygulanan | beklenmeyen degisikliklerin olmasi durumuna
pazarlama yaklasimidir. gore uygulanan pazarlama yaklagimdir.
Belirtileri
e  Tahmin edilen olaylarin gergeklesmesi e Fiyatlarda degisiklige gidilmesi
e Tiiketicilerin, fiyatlara beklenen yaklasimi|e  Yeni iirlinler gelistirilmesi
gostermeleri e  Tutundurma biitcesinin arttirilmast
e Tutundurma programinin, beklenen etkiyi|e Dagitim kanallarmin genisletilmesi
yaratmasi e  Satis komisyonlarinin arttirilmasi
e Dagitim kanallarinin, satig planlarinin | e  Indirimli paket turlarm satilmasi

tutmasi

Bazi uygulama kosullari

e Isletmenin cok iyi bir tahminleme giiciiniin | ®  Isletmenin  tahminleme  giiciinin  ve

ve sisteminin olmasi sisteminin yetersiz olmasi

e Isletmenin belirli ve smirh pazarlarda|e Isletmenin genis ve belirsiz pazarlarda
caligmasi caligsmasi

e Siirenin beklenmeyen degisikliklere yol|e  Siirenin beklenmeyen degisikliklere yol
acmayacak kadar kisa olmasi acacak kadar uzun olmasi

o Isletmenin smirli ve cesidi az diriinler |e Isletmenin ¢ok gesitli iiriinlerle galismasi
sunmast

e  Rekabetin olmamasi e  Rekabetin sertlesmesi

Kaynak: Rizaoglu, 2004,12

Stratejik pazarlama yonetimi hayli kabul gérmiis bir simiflandirma ile yapilan
isin niteligine gore dort asamada ele alinarak incelenebilir. Bunlar (Mucuk, 1997, 49):

e Pazar firsatlarinin analizi

e Hedef pazarlarin se¢imi

e Pazarlama karmasinin gelistirilmesi veya olusturulmasi

e Pazarlama c¢abalarinin yonetimi



1.2.1.1. Pazar Firsatlarinin Analizi

Her isletme, yeni pazar firsatlar1 arastirip bulmaya ihtiya¢ duyar. Mevcut
tiriin ve hizmetlerle mevcut pazarlar her zaman yeterli olmayacaktir. Pazarin
degisken dis ¢evresi bir yandan yeni firsatlar; bir yandan da yeni riskler, tehlikeler
yaratacaktir. Isletme, bu firsatlardan en iyi sekilde yaralanmak ve tehditleri elimine
ederek yasamini siirdiirmek ¢abasindadir (Tekeli, 2001, 80).

Bir isletmenin kendisi i¢in en uygun pazari secebilmesi i¢in pazarlama
cevresini ¢ok iyi anlamasi ve degerlendirmesi gerekmektedir (Kiliglar ve Tayfun,
2001, 59). Isletme ile ilgili tiim kararlarda oldugu gibi, dogru karar alabilme,
oncelikle mevcut durumun analiz edilmesini ve dogru sekilde anlagilmasini
gerektirir. Mevcut durumun incelenmesi, temel olarak iki nedene dayanir (Cakict ve
digerleri, 2002, 284)

e Konaklama isletmesinin hizmet sunumunda veya herhangi bir faaliyeti
yerine getirmede iyi oldugu, kendisine istiinliik saglayan hususlarin
belirlenerek, bunlarin potansiyel is firsatlari i¢in kullanilmasi.

e Konaklama isletmesinin zayif yanlariin tespit edilerek, dis ortamlardan
kaynaklanabilecek olasi tehlike ve sinirlamalardan kaginilmasidir.

Mevcut durum analiz edilirken, yapilmasi gereken islerden biri de,
konaklama isletmesinin gili¢lii ve zayif yanlari ile konaklama isletmesi i¢in gegerli
olabilecek firsat ve tehditlerin belirlenmesidir.

Bir isletmenin, topyeklin giicliniin, zayifliginin, firsatlarinin ve karsilastigi
tehditlerin degerlendirilmesine SWOT analizi denir (Kotler, 2000, 76). SWOT
kelimesi, Ingilizcedeki Strength (giicliilik), Weakness (zayiflik), Opportunities
(firsatlar), Threats (tehditler) kelimelerinin bas harflerinden olusmaktadir (Tek, 1997,
97). Giiclii ve zayif yonler isletme i¢i ¢cevresel boyutu; firsat ve tehditler ise isletme
dis1 cevresel boyutu simgelemektedir.

Konaklama isletmeleri agisindan giiclii ve zayif yanlarin tanimi sdyle
yapilabilir (Cakict ve digerleri, 2002, 284): “Giliglii yan”, konaklama isletmesinin
rakiplerine kiyasla daha 1yi sekilde yerine getirdigi her hangi bir faaliyetten dogan
istiinliigii veya isletmenin her hangi bir niteligidir. “Zayif yan” ise, konaklama

isletmesinin rakiplere kiyasla daha kotii sekilde yerine getirdigi her hangi bir faaliyetten
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dogan olumsuzlugu veya isletmenin her hangi bir niteligidir. Her konaklama isletmesi,
kendisinin gii¢lii ve zayif yanlarini diizenli araliklarla degerlendirmelidir.

Pazarlama firsat ve tehditlerini ise su sekilde tanimlamamiz miimkiindiir
(Islamoglu, 2000, 88): “Pazarlama firsat1”, ¢evredeki degismelerin, basar1 ihtimali
olan pazarlama faaliyetlerine yapacagi olumlu katkidir. Ancak herhangi bir katkinin
firsat sayilabilmesi i¢in bunun tesadiifi degil, yonetimin arayislar1 sonucu ortaya
¢ikmasi, yeni durumun eskisine gore karsilastirmali iistiinliige sahip olmasi ve
isletmenin bu durumdan yaralanabilecek kapasitede olmasi gerekir. “Pazarlama
tehdidi” ise, bir mal veya hizmetin ortadan kalkmasina, duraklamasina ya da
gerilemesine neden olan ¢evredeki degismelerin ortaya ¢ikardigi olumsuz kosullar
dizisi olarak tanimlanabilir.

Bir konaklama isletmesinin belli bir pazarlama firsatindaki basar1 sansi,
onun sadece giiclii oldugu yanlar1 ve hedef pazarda basarili olma gereklerine degil,
ayni zamanda bu hususlarda rakiplerden daha iyi olmasina baglidir. Diger taraftan,
konaklama isletmesi yonetimince tespit edilen tehlikeler, ciddiligi ve gergeklesme
olasilig1 dikkate alinarak gruplandirilmalidir (Cakic1 ve digerleri, 2002, 285).

Konunun daha 1iyi anlasilabilmesi icin SWOT analizi, pazarlama

problemlerine Tablo 2’de gosterildigi gibi uygulanabilir (Tiirksoy, 1997, 28).

Tablo 2: SWOT Analizinin Pazarlama Problemlerine Uygulanmasi

Giiclii Yanlar Zayif Yanlar
e lyi ve kaliteli hizmetler o Kotii hizmetler
e Nitelikli pazarlama elemanlar1 e Niteliksiz pazarlama elemanlari
e  Etkili tanitim ¢aligmalari e  Etkisiz tanitim faaliyetleri
e  Tiiketici isteklerini saptayabilme e Yetersiz tiiketici aragtirmalart
e  Pazara etkili yollarla ulasabilme e  Pazara girmede ciddi engeller olmas1
e  Genis ve etkin dagitim kanallar e Zayif dagitim kanallar1
e Uriin/Hizmette genisleyebilme e Sinirh Girlin/hizmet
e  Esnek fiyatlandirma e  Esnek olmayan fiyatlama
e  Miisteri bagimlilig e Miisterilerin isletmeye karst bagimliliginin az olusu
Firsatlar Tehditler
e Tiketici isteklerindeki degisimlerin e  Tiketici isteklerindeki degisimlerin yakindan
yakindan izlenmesi izlenememesi
e  Piyasadaki tiiketici sayisinin artmast e Isletme pazarinin daralmasi
e  Pazardaki degisimlere ayak uydurma e Pazardaki degisimlere ayak uyduramama
e  Sektor genelinde canlilik e Sektor genelinde durgunluk

Kaynak: Tiirksoy, 1997, 28
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1.2.1.2. Hedef Pazarlarin Se¢cimi

Isletmeler, belirli bir pazardaki tiim turistlerin  ihtiyaglarin
karsilayamayacaklarindan, tiim turistlere birden yonelmek yerine, pazarin belirli
bolim veya kisimlarini secip, onlara yonelmelidirler. Bu yiizden isletmeler, tiim
pazar1 1iyi bir sekilde incelemeli ve rekabet {stiinliigiine sahip olduklarmi
diisiindiikleri pazar boliimlerini segerek bu pazarlart hedef pazar olarak segmelidirler.

Isletmeler, hedef pazar se¢imi igin; pazar béliimlendirme, hedef pazar

belirleme ve konumlandirma gibi birbiriyle baglantili calismalar yapabilirler.

1.2.1.2.1. Pazar Boliimlendirme

Birbirinden farkl: tipte {iriinlere ihtiya¢ duyan tiiketim birimlerinden olusan
pazara “heterojen pazar” denilmektedir. Pazar boliimlendirme, heterojen bir pazarin,
nispeten benzer irilinlere ihtiya¢ duyan tiiketici gruplarina ayrilmasi iglemidir.
Isletmelerin heterojen bir pazardaki tiim tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak bir
pazarlama karmasi gelistirmeleri ¢ok zordur. Bu yiizden de farkli zevk ve tercihlere,
farkli gelir gruplarina gore degisik iirlin tipleri ve modelleri gelistirirler (Mucuk,
1997, 106).

Pazar boliimlendirmenin esas amact; herkesi hosnut etmek isterken kimseyi
hognut edemez duruma gelmek yerine, isletmenin faaliyetlerini, benzer ihtiyaglari
olan bir grubu hosnut etmeye yogunlastirmaktir (Blythe, 2001, 69).

Konaklama isletmelerine talep gosteren turistlerin, profilleri ve istekleri de
degismektedir. Gilinlimiizde, daha segici, ¢ogunlukla orta yas grubunda olan, refah
diizeyi yiiksek, kalite konusunda daha duyarli, bos zamanini ve parasini daha bilingli
kullanabilen, 6grenmeye ve eglenmeye daha istekli turistlerden olusan bir tiiketici
profili ortaya ¢ikmistir (Martin ve Mason, 1993, 39, Aktaran: Cakici, 2000, 162).

Konaklama isletmelerinin sundugu veya sunabilecegi hizmetler, mevcut ve
potansiyel konuklarin tiim ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamayabilir (Cakic1 ve digerleri,
2002, 286). Ayrica konaklama isletmesi tercihlerinde 6nemli bulunan 6zellikler, bir

pazar bdliimiinden digerine degisebilmektedir. Bu nedenle konaklama isletmesi
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yoneticileri, tliketicinin tercih ve beklentilerini etkileyen degiskenleri gz oOniinde
bulundurmalidirlar (Metha ve Vera, 1990, 87, Aktaran: Cakici, 2000, 161).
Konaklama isletmesi yoOneticileri, sunulan hizmetler ile ihtiyag ve
isteklerini kargilamay1 planladiklar1 konuklar1 tespit etmelidirler. Boylelikle,
homojen nitelikteki pazar boliimlerinin 6zelliklerinin bilinmesi ile konaklama
isletmesi yoneticileri, sunulacak hizmetlerin etkili bir sekilde turist ihtiyag¢ ve
isteklerine gore uyarlanmasini veya sunulmasini saglayabileceklerdir. Ayrica, turist
ozelliklerinin bilinmesi ile tutundurma faaliyetleri de daha etkin bir sekilde

yriitiilebilecektir (Andereck ve Caldwell, 1994, 40, Aktaran: Cakici, 1998, 89).

1.2.1.2.1.1. Pazar Boliimlendirme Degiskenleri

Pazar boliimlemesinin belli bash degiskenleri; cografik, demografik,

psikografik ve davranigsal olmak {izere dort grupta incelenebilir.

1.2.1.2.1.1.1. Cog@rafik Degiskenler

Cografik boliimleme; pazarlari farkli iinitelere ayirir. Ornegin, iilkeler,
bolgeler, yoreler ve sehirler gibi. Biiylik ve uluslararasi alanda calisan isletmeler
diinya pazarm da cografi bolgelere ayirir. Ornegin, Avrupa, Kuzey ve Giiney
Amerika, Dogu Avrupa ve Dogu Asya-Pasifik gibi. Ulkesel boyutta c¢alisan
isletmeler ise iilkeyi bolgelere ve yorelere ayirir. Bolgeler genellikle iklim ve dogal
yap1 dzelliklerine gore boliimlenir. Ornegin, Karadeniz, Akdeniz, Ege ve I¢ Anadolu
Bolgeleri gibi. Bunun yani sira turizm talebinin sayisal ve niteliksel olarak
yogunlastigt bazi biiyiik sehirler de cografi bolimleme asamasinda kullanilir.
Istanbul, Izmir, Ankara, Bursa, Adana, hem niifus hem de gelir diizeyi acisindan
yiiksek olan sehirlerdir (Icz, 1996a, 104).

Turistler, tiiketim tercihlerinde, yasadiklar1 alanlara gore farklilik
gosterirler. Ornegin kis aylarinin soguk gectigi Dogu Anadolu’da yasayan insanlar,
Ege Bolgesi’nde yasayan insanlara gore soguga karst koruyucu yemekler yerler.
Iklim kosullarindaki farkliliklar da turistlerin tatil tercihlerini etkileyebilir. Ornegin,

yilm biiyiik boliimiiniin giinessiz gectigi Ingiltere’de yasayan insanlar giinesin bol
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oldugu iilkelere giderler. Sicak iklimlere sahip yerlerde havuzlar daha yaygin
olmakta ve yil boyu kullanilabilmektedir (Rizaoglu, 2004,147).

Konaklama isletmelerinde, cografi kriterleri kullanarak konuklar cesitli
gruplara ayirmada, genel olarak ii¢ yaklasim s6z konusudur (Cakici ve digerleri,
2002, 291):

Ulusal cografi boliimlendirmede; konuklarin milliyetleri veya cografi
orijinine gore gruplandirma yapilir.

Uluslararast cografi boliimlendirmede; satin alma davraniglart biiytik
benzerlik gosteren ayni veya birbirine yakin pazarlarin bulundugu bolgeler, tek bir
pazar boliimii olarak ele almir. Ornegin, Suudi Arabistan, Kuveyt, Liibnan, Urdiin
gibi Orta Dogu iilkeleri; Endonezya, Malezya, Tayland, Filipinler, Singapur gibi
Uzak Dogu iilkeleri; Norveg, Isveg, Finlandiya gibi Kuzey Avrupa iilkeleri tek bir
pazar boliimii olarak ele alinabilir.

Her ikisinin ortaklasa kullanildig1 pazar bolimlendirme yaklagiminda ise;
konuklar, milliyetlerinin yani sira, satin alma davraniglari da dikkate alinarak
gruplandirilir.

Cografi kriterlerin pazar boliimlendirmesinde kullanilmasinin nedenleri ve
faydalar1 sdyle siralanabilir (Cakici ve digerleri, 2002, 291):

e  Bolgelere gore tliketici davranislar degisir,

e  Dagimik cografi bolgelerdeki potansiyel konuklara iletisim araglari ile

ulagma kolaylig1 saglar,

e  Cografi kisimlarda var olan pazarlar 6l¢iilebilir niteliktedir ve

o Istatistikler, genellikle cografi birimler ve sinirlar dikkate almarak

bolgesel olarak derlenir ve tutulur.

1.2.1.2.1.1.2. Demografik Degiskenler
Demografik degiskenler, tiiketici gruplarmi belirlemek icin kullanilan en
popiiler degiskenlerdendir. Bunun sebebi, miisteri arzularinin, tercihlerinin ve tiriinii

kullanma oranlarinin ¢ogu kez demografik degiskenlerle iligkili olmasidir. Diger sebebi

ise, demografik degiskenlerin 6l¢lilmesinin daha kolay olusudur (Kotler, 2000, 263).
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Demografik degiskenleri; yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim durumu ve aile
biiytlikliigii seklinde siralamak miimkiindiir.

Tiiketicilerin satin alma davranisglari, her yas evresinin kendine has ihtiyag,
egilim, zevk ve tercihlerinin degisik olmasi sebebiyle farklilik gostermektedir.
Ornegin, bir konaklama isletmesi pazari, geng turistlerin olusturdugu pazar, 55 yas
tizeri turistlerin olusturdugu pazar seklinde boliimlere ayirabilir.

Yas degiskeni onemli bir degisken olmakla beraber, diger demografik
faktorlerle birlikte kullanildiginda, yararl olabilecek bir degiskendir (Blythe, 2001, 73).

Giliniimiizde cinsiyet, tek basina, turizm hareketlerine katilmay1 etkileyen
bir etmen olmaktan ¢ikmustir. Gerek kadinlarin bagimsizlagsmasi, gerekse yolculugun
bedensel giic gerektiren bir etkinlik olmaktan c¢ikmasi bu durumun baslica
nedenlerindendir (Demirkan, 1999, 62).

Konaklama isletmeleri, gelir degiskenini kullanarak konaklama pazarini,
kii¢iik ve homojen pazar dilimleri haline getirebilir. Ornegin zincir otelleri bulunan
bir isletme, diisiik gelirli tiiketici grubuna farkli bir tesisle, orta gelirli tiiketici
grubuna farkli bir tesisle ve yiiksek gelirli tiiketici grubuna da farkl bir tesisle hizmet
verebilir. Bunun yani sira bir bagka tesis ise konaklama pazarini, bir evvelki 6rnekte
bahsedildigi sekilde; diisiik gelirli, orta gelirli ve yiiksek gelirli tiiketici gruplarina
bolerek, bu pazarlardan birini segmek suretiyle hizmet verebilir.

Tiiketiciler; serbest meslek sahibi, sanayici, iist diizey yonetici, orta-biiyilik
esnaf, kiiciik esnaf, memur, is¢i, emekli, ¢iftci, ev hanimi, 6grenci, igsiz vs. seklinde
boliimlere ayrilabilir. Turizme katilma acisindan, degisik meslekler degisik tatil
bicimleri ortaya c¢ikarmaktadir. Kisilerin meslekleri, satin alacaklari {irlinleri
etkilemektedir. Ornegin bir tiiccar, isinin yogunlugu nedeniyle tatile pek ¢ikamazken,
bir isletmenin genel midiiri en liks konaklama isletmelerinde, en iyi tatil
olanaklarindan faydalanabilir. Meslekler arast bu davranig farkliliklarindan otiirti
konaklama igletmeleri, potansiyel turistlerin olusturdugu pazari mesleklerle ilgili
bdliimlere ayirabilirler.

Egitim diizeyi, kisinin sahip olacagi meslege, elde edecegi kazanca ve
sonu¢ olarak da tiiketim davranislarina etkide bulunacaktir. Konaklama isletmeleri
turistlerin olusturdugu pazari; okuma-yazma bilmeyenler, ilkdgretim, lise, liniversite,

lisansiistii egitim gibi ¢esitli boliimlere ayirabilirler.
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Potansiyel bir turistin medeni durumu ve aile biiylkligil, turistik
faaliyetlere katilacak bu kisinin tiiketici davraniglar1 iizerinde etkili olmaktadir.
Ornegin, bekar ve tek basma seyahat eden bir kisinin konaklama isletmesinden
beklentileri ile ¢ocuklu bir ailenin beklentileri birbirinden farkli olacaktir.

Aile biiyiikliigiine gore tiiketiciler pazari; geng bekar, geng evli, ¢ocuklu geng
evli, cocuksuz yash evli, ¢ocuklu yash evli, dul, vb. gibi boéliimlendirilebilir
(Marangoz, 2000, 19).

Demografik degiskenlerden 6zellikle yas, egitim diizeyi ve gelir gibi 6geler,
seyahat egiliminin gostergeleri olarak kabul edilir ve bu 6geler, turizm pazarlarini
boliimlemede yaygin olarak kullanilir. Ancak, pazarlar1 boliimlemede, demografik
boliimleme tek basina pek bilgi saglamaz. Dolayisiyla, demografik boliimleme diger
boliimleme yontemleri ile birlikte kullanildig: taktirde daha bagarili ve etkin sonug

elde edilebilir (Rizaoglu, 2004,146—-147).

1.2.1.2.1.1.3. Psikografik Degiskenler

Psikografi, turistlerin tutumlarimi ve psikografik yapilarimi 6lgmek igin
kullanilan bir kavramdir (Rizaoglu, 2004, 147).

Psikografik degiskenlerde pazar; sosyal sinif, hayat tarzi, kisilik gibi 6geler
g6z onilinde bulundurularak boliimlendirilir.

Sosyal smif, hiyerarsik bir toplumda, benzer degerleri, ilgileri ve
davranislar1 paylasan nispeten homojen ve siireklilik gosteren gruplardir (Tek, 1997,
200). Sosyal smif iiyeleri, diger sosyal simiflarin {yelerinden biraz degisiklik
gosteren; benzer tutum, deger ve davranislara sahip olma egilimindedirler (Nickels,
1978, 169).

Tiiketicilerin, i¢inde yer aldiklar1 sosyal gruba gore, ihtiyag duyduklar
mallar ve hizmetler degisir. Kimi {reticiler, belirli bir sosyal grup i¢in {iriin iiretip
pazarlarlar (Cemalcilar, 1994, 49).

Bir toplum tiirlii agilardan smiflandirilabilir. Bir veya iki degisken degil,
cok sayida ortak nitelik sosyal sinifi belirler. Bu degiskenler, gelirin tipi ve kaynagi,
meslek, ikametgah yeri, mesleki basar1 vb. gibi siralanabilir. Sosyal siniflar arasinda

kesin sinirlar yoktur (Mucuk, 1997, 83).
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Sosyal siiflara gore boliimlemede toplumsal siniflar; {ist-list sinif, iist-orta
siif, Ust-alt smnif, orta-list simif, orta-orta smif, orta-alt sinif, alt-list simif, alt-orta
siif, alt-alt sinif seklinde boliimlere ayrilabilir (Tiirkmen, 1996, 76).

Konaklama isletmelerinde pazarlama bolimii yoneticileri, pazarlama
karmasini olustururken sosyal sinifla ilgili su {i¢ soruyu sormalidirlar (Rizaoglu,
2003a, 130):

1. Turistik iirlin, belli bir sosyal sinif diizeyini igermekte midir?

2. Turistik trlin, belli bir sosyal smif diizeyinde biiyiikk oranlarda

tilketilmekte midir?

3. Turistik iiriin, eger sosyal sinif diizeylerinde tiiketiliyorsa, hangi sosyal

smif icinde hangi alt siniflar bulunmaktadir?

Hayat tarzi, insanlarin i¢inde zamanlarini harcadiklar1 etkinlikler, 6nemli
olarak diisiindiikleri seyler (ilgiler) ve kendilerini saran diinya ile ilgili hissedisleri
(diistinceler) ile karakterize edilen bir yasama yoludur (Rizaoglu, 2004, 147).
Aktiviteler, tliketicinin bos zamanlarini nasil gegirdigini; ilgiler, tiiketici tercihlerini
ve Onceliklerini; diislinceler ise, olaylar ve diinyada meydana gelen degismeler
hakkindaki duygu ve diisiincelerini ifade eder (Schiffman ve Kanuk, 1987, Aktaran:
Firat, 2006, 92).

Tiiketiciler, eylemleri, 1ilgileri, diislinceleri ve 0Ogrenim diizeyleri
bakimindan belirli 6zellikler gosterirler ve farkli gruplar olustururlar; dolayisiyla
birbirlerinden farkli yagsam bigimleri gelistirirler. Bu durumda, hayat tarzi etkenine
gore pazarin boliimlenmesi s6z konusu olur (Cemalcilar, 1994, 49). Yapilan cesitli
arastirmalar, farkli yasam tarzina sahip tiiketicilerin, farkli finansal tercihlerde
bulunduklar1 (Stables, 1995, Aktaran: Firat, 2006, 92), farkli isletmeleri tercih
ettikleri (Boedeker, 1995, Aktaran: Firat, 2006, 92) ve farkl: tatil seceneklerini tercih
ettiklerin sonucunu ortaya ¢ikarmistir (Silverbeg ve Backman, 1996, Aktaran: Firat,
2006, 92). Tiiketicinin hayat tarzin1 anlamak, hedef pazarla ortiisen etkin reklam ve
tutundurma faaliyetlerinin yaratilmasinda biiylik fayda saglamaktadir (McCarthy ve
Perreault, 1987, 178, Aktaran: Erdal, 2001, 36). Uriin ve hizmetle ilgili pozitif
faktorler secilirken, bunlarin, {iriin ve hizmetin hitap ettigi kitlenin yasam tarzi ile de
uyum gostermesine dikkat edilmelidir (Mentzer ve Schwartz, 1985, 223, Aktaran:
Erdal, 2001, 36).
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Pek cok arastirma sonucunda, kisilik tiirleri ile {iriin ve marka tercihleri
arasinda gii¢lii bir iliski oldugu belirlenmistir (Olug, 1991a, 12). Kisiler; rekabetci,
saldirgan, bencil, bagimsiz, arkadas canlisi, girisken ya da cekingen gibi kisilik
ozellikleri itibariyle siniflandirilabilmektedirler (Engel, Blackwell, 1982, 217,
Aktaran: Kardes, 1991, 21).

Kisilikle ilgili karakteristik 6zellikler, teorik olarak pazar béliimlemeye iyi
bir temel olusturursa da, bunlarin ¢ogunun tam olarak 6l¢iilebilir olmamasi ciddi bir
sorun yaratir ve uygulamada bu usuliin yararini sinirlandirir. Ancak yine de, reklam
mesajlarinda tiiketicilerin bazi kisilik 6zellikleri tizerinde durularak belirli bir marka
iriinii satin alma istegi yaratilmaya calisilmaktadir (Mucuk, 1997, 109).

Psikografik boliimleme, cografi ve demografik boliimlemelere gore
karmagik bir yontem olmasina karsin, tliketici davranislarinin dogru bir sekilde
tahmin edilebilmesine olanak saglayabilmektedir. Ancak psikografik boliimlemenin
zayif yonlerinden biri, boliimleme i¢in tek tiir bir yaklasimin izlenememesidir. Diger
zayiflig1 ise, tek basina kullanilamamasidir. Ayrica psikografik bilgilerin toplanmasi
hem giic hem de pahalidir. Iki veya c¢oklu béliimleme yaklasimlarmin bir pargasi
olarak kullanildig1 taktirde iyi sonuclar alinabilir. Psikografik degiskenler, temel
boliimleme esaslar1 olmalarina karsin, hedef pazarlar1 belirlemek icin cografi veya

demografik 6zellikler gibi etmenleri de dikkate almak gerekir (Rizaoglu, 2004, 149).

1.2.1.2.1.1.4. Davranigsal Degiskenler

Davranigsal degiskenler; satin alma amaci, iirlin veya hizmetten beklenen
fayda, kullanim siklig1, kullanim konumu ve marka bagimlilig1 seklinde siralanabilir.

Turizm pazarinda satin alma degiskeni, pazari olusturan tiiketicilerin temel
seyahat amaglarina gore boliimlendirilmesini ifade etmektedir.

Seyahatler; is amagli seyahatler, tatil amacglh seyahatler olarak iki ana gruba
ayrilmaktadir.

Konaklama tesisleri acisindan is seyahatleri, yillik oda gelirlerinin yaklagik
%45’°1ni, tatil amach seyahatler %40’mi1, diger miisteriler ise %15’lik bolimiini
olusturmaktadir. Is amagl seyahatler kendi icinde; diizenli is seyahatleri (is adamlar

ya da sirket temsilcileri), toplanti ya da konferans amagli seyahatler ve tesvik
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seyahatleri olmak iizere ii¢ ana gruba ayrilmaktadir. Diizenli is seyahatleri, birgok
sehir oteli icin dnemli bir miisteri potansiyelidir. Toplant1 ve konferanslara doniik is
seyahatleri de kendi i¢inde; kurumsal toplantilar ve sirket toplantilar1 olmak tizere iki
pazar grubuna ayrilmaktadir. Kurumsal toplantilarda faaliyetler, konu ile ilgili olan
herkese aciktir. Ornegin, bolgesel satis toplantilari, yeni iiriinle ilgili egitim
seminerleri, hisse sahipleri toplantilar1 gibi. Sirket toplantilar1 ya da devlet
kurumlarmin toplantilari ise yalnizca ilgili kurulus tarafindan gorevlendirilen kisilere
aciktir. Tesvik (incentive) seyahatleri ise, bir sirketin c¢alisanlari i¢in veya sirkete
hizmet verenler i¢in, biitiin masraflarin karsilanmasi kosuluyla, sirketler tarafindan
diizenlenen seyahatlerdir (Ic6z, 1996a, 105).

Bu tiir seyahatler genellikle, toplam satig hacmini arttirmak, sirketin imajin1
korumak, yeni iriinler tanitmak, is hacmi diisiik sezonlar1 degerlendirmek, satis
egitimi yapmak vb. gibi amaclar tasimaktadir (Rizaoglu, 2004, 159).

Is amaciyla seyahat eden kisilerin, otellere kars: olan talepleri, kentlere ve
is merkezlerine yonelik, mevsimsel 6zellik gostermeyen ve fiyata karst az duyarh
olan bir taleptir. Is amaciyla konaklayanlarm yarattig1 talep kiigiiktiir, fakat otelleri
cok kullanan bir grup tarafindan sik sik olusturulmaktadir. Kisa siirelerde
rezervasyon yaptirirlar ve geceleme sayilar1 fazla degildir. Bu gruba giren miisteriler,
otelde kaldiklar1 siire boyunca, is goriismeleri ile ilgili tiim haberlesme ara¢larinin
yani sira kalite ve konfor da aramaktadirlar (Kizilirmak, 1996, 81-82).

Tatil amagli seyahatler, kisisel ve Orgiitlii grup seyahatleri olarak ikiye
ayrilabilir. Tatil amacli seyahat eden kisiler, isadamlarina gore paralarini harcarken
fiyatlara kars1 oldukca duyarhdirlar (Rizaoglu, 2004,149). Tatil pazar1 boliimlemesi
cogunlukla, konaklama isletmesinin sundugu {iriinlere, hizmetlere ve ¢ekiciliklere
bagli olmaktadir. Bu konudaki tipik pazar boliimleri; 6zel tatil bolgesi ziyaretgileri
(golf, tenis, kayak olanaklar1 arayan ziyaretgiler), aile gruplar, yash ziyaretciler,
yalmz ya da cift olarak seyahat edenler gibi gruplardir (Ic6z, 1996a, 106).

Uriin veya hizmetten beklenen fayda ile ilgili béliimlendirme, bir iiriin veya
hizmetten beklenen faydalarin tiiketici gruplarima gore farkli oldugu goriisiine
dayanmaktadir. Bu goriis, tutundurma ya da dagitim gibi, pek c¢ok bakimdan
pazarlama stratejilerine yol gostermektedir. Fayda boliimlendirmesi 6zenli ¢aligmay1

gerektirir. Ciinkd ileri siiriilen faydanin, gercekten tiiketici tarafindan istenen fayda
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olup, olmadigindan emin olmak gerekir (Islamoglu, 2000, 184—185). Isletme hangi
fayday1 vurgulamak istiyorsa, onu secip, bu faydayi saglayacak {iriin veya hizmeti
sunmaya ve tiiketiciye o mesaj1 iletmeye c¢alisacaktir (Tekeli, 2001, 20).

Bu tiir pazar bdliimlendirmesinde Once, tiiketicilerin mal veya hizmetten
bekledikleri baslica faydalar, her bir faydayir bekleyen tiiketici gruplari ve her
faydaya yonelik pazarda var olan markalar belirlenir. Boylece, girilecek olan fayda
boliimii secilir. Kuskusuz, var olan markalarin yonelmedigi yeni bir fayda da ortaya
cikarilabilir. Faydaya gore boliimlemenin etkili olabilmesi i¢in; Oncelikle,
tiikketicilerin bekledikleri fayda belirlenir, daha sonra bu faydalar kullanilarak,
tilkketiciler belirli gruplara ayrilir, son olarak da, pazar boliimlerinden, isletmenin
pazarlama eylemlerini yoneltebilecegi ve etkili olabilecegi yapida bir veya birkag
boliim segilir (Cemalcilar, 1994, 50).

Konaklama isletmeleri agisindan bu boliimlemede, ekonomiklik, toplumda
sayginlik kazanma, temizlik, kalite ve giivenlik gibi etkenler dikkate alinabilir.
Ornegin birgok arastirmada, tiiketicilerin konaklayacaklari tesisleri secerken yerlesim
yeri, temizlik ve fiyat1 en énemli {i¢ etken olarak gordiikleri saptanmustir. Is amaciyla
yolculuga c¢ikan kimselerden bir boliimii kendilerini yiiksek diizeyde bir kisisel servis
ve liiksle 6zdeslestirirler. Bir boliimii ise temel yararlar olarak, isletmenin yerlesim
yerini ve buradaki hizmetin hizli sunumunu 6nemli olarak algilamislardir. Bazi
tatilcilerin bliylik, cagdas ve uluslararasi otelleri tercih ettikleri, bazilarimin da
kendilerine daha iyi kisisellestirilmis hizmet veren daha eski ve daha geleneksel
otelleri sectikleri goriilmiistiir. Bazi is amacli geziye katilanlarin ise, gezi masraflari
icin kendilerine standart bir miktar para 6dendigi taktirde daha ekonomik olan
turistik trtinleri kullandiklar1 saptanmistir (Rizaoglu, 2004, 152).

Kullanim sikligina goére bdliimlendirmede, bir iirlin veya hizmeti
kullananlar, az, orta ve cok kullananlar olarak gruplandirilabilir. Bu gruplarin
ozellikleri birbirinden ¢ok farkli olacaktir. Dolayisiyla, dagitim, fiyat, reklam
eylemleri de birbirinden degisik olacaktir (Cemalcilar, 1994, 49).

Bir konaklama isletmesinin miisterileri de ¢cok seyrek gelenler, orta siklikta
gelenler, ¢ok sik gelenler seklinde ayrilabilir. Ornegin, ¢ok sik gelenler, isletmenin
hitap ettigi pazarin kiigiik bir boliimiinii meydana getirebilir ancak ayn1 zamanda,

konaklama isletmesinin toplam gelirleri i¢inde bu grup Onemli bir pay da
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olusturabilir. Bu sebeple konaklama isletmesi, ¢ok gelir getiren bu grup icin belirli
ozellikleri olan bir hizmet gelistirebilir.

Kullanim konumuna gore boéliimlendirmede pazar, iriin veya hizmeti
kullanmayanlar, eskiden kullanmis olanlar, kullanmasi umulanlar (potansiyel), ilk kez
kullananlar ve diizenli olarak kullananlar olarak boliimlendirilir (Cemalcilar, 1994, 50).

Genellikle, biiylik pazar payimna sahip konaklama isletmeleri, potansiyel
kullanicilar1 fiili kullamictya ¢evirmek icin ¢ahisirken (I¢dz, 1996a, 107), kiigiik
konaklama isletmeleri ise ya diizenli olarak hizmet satin alanlarla ilgilenirler ya da
rakiplerinin miisterilerini kendilerine ¢ekme yollarini ararlar.

Marka bagliligina gore boliimlendirmede ise tiiketiciler, tatillerinde hep
ayni tesisi tercih eden kararlilar, iki veya {i¢ tesisi kullanan az bagimlar (béliinenler),
bir markadan digerine donemsel olarak gecen marka degistirenler ve belli bir marka
bagimlilig1 olmayan markasizlar olarak boliimlendirilebilirler.

Kisilerin marka bagimhiligin1 etkileyen faktorler; aliskanliklar, 6denen
fiyatin karsiligin1 tam olarak alabilme, ikame olanaklari, marka degistirmenin
maliyeti, satin alma ile katlanilan risk ve iirlin ya da hizmetin en son kullanimindan

edinilen tatmin seklinde siralanabilir (I¢dz, 1996a, 107).

1.2.1.2.1.2. Pazarin Etkili Boliimlenmesi

Isletme tarafindan yapilan boliimlendirme sonucunda belirlenen pazar
boliimlerinin tamamu, isletme icin faydali degildir. Pazar boliimlerinin isletme igin
faydali olabilmesi, boliimiin baz1 6zellikler tasimasina baglidir.

Pazar boliimlerinin isletmeye faydali olabilmesi i¢in, su 6zellikleri tagimast
gerekir (Kotler, 2000, 274):

Olciilebilir olmahdir: Béliimlerin, boyutlar;, satin alma giicleri ve
Ozellikleri 6lciilebilmelidir.

Esash biiyiikliikte olmalidir: Boliimler, yeterli biiylikliikte ve kar saglayict
olmalidir.

Ulasilabilir olmalidir: Boliimlere etkili bir tarzda ulasilabilmeli ve hizmet

edilebilmelidir.
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Farkliliklar belirli olmalidir: Bolumler, kavramsal olarak birbirlerinden
ayirt edilebilmelidir. Ornegin, cocuklu ve cocuksuz ciftlerin konaklama
isletmelerinden beklentileri birbirinden farkli ise bu boliimler birbirinden farkli
olarak degerlendirilirler. Beklentiler birbirinden farkli degilse, ayri birer bolim
olarak degerlendirilmemelidirler.

Hareket saglanabilmelidir: Bolimleri c¢ekebilmek ve onlara hizmet

edebilmek i¢in etkili pazarlama programlari formiile edilebilmelidir.

1.2.1.2.2. Hedef Pazarin Belirlenmesi

Konaklama isletmesi yoneticileri, birbirinden farkli 6zellikleri olan
konuklari, ortak 6zellikleri en fazla olacak sekilde cesitli boliimlere ayirdiktan sonra,
isletmenin kaynak ve amaglari ile uyumlu olacak sekilde bu boliimlerden birini veya
bir kacin1 hedef pazar ya da pazarlar olarak belirlemelidir.

Hedef pazar se¢iminde {i¢ strateji g6z Oniine alabilir (Denizer, 1992, 57-58):

e Farklilastirilmamis (Tiim Pazar) Pazar Stratejisi

e Yogun Pazar (Tek Boliim) Stratejisi

e Farklilastirilmis (Cok Boliim) Pazar Stratejisi

1.2.1.2.2.1. Farkhlastirlmams (Tiim Pazar) Pazar Stratejisi

Farklilastirilmamig pazar stratejisinde isletme, tiim pazarini tek birim veya
bir kitle olarak ele almakta; onu olusturan parcalardaki farkliliklar1 gérmemezlikten
gelerek veya onlarin birbirinin benzeri oldugunu varsayarak hareket etmektedir. Bu
nedenle de yonetim, bir biitiin pazarda miimkiin oldugu kadar ¢ok miisteriye ulasmak
icin tek bir pazarlama karmasi gelistirmektedir. Diger bir deyisle, toplam pazar igin
tek bir iirlin veya hizmet, tek fiyat, kitlesel tutundurma programi ve kitlesel bir
dagitim sistemi gelistirip, bununla yetinmekte; karma unsurlarinda degisiklik
yapmaya gerek gormemektedir (Mucuk, 1997, 112).

Pazar dilimlemesi stratejisindeki en iyi pazar diliminin seg¢ilmesindeki

zorluklar ve maliyetler gibi birtakim sorunlar bu strateji ile azaltilmaktadir. Bu tip bir
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pazarlamada; tek bir {iriin ya da hizmet sunarak, {iretim, envanter ve reklam
maliyetleri azaltilabilir. Ayrica, pazar bolimlendirmesine doniik arastirma
yapilmamast ya da karmasik pazarlama planlamasinin olmamasi, pazarlama,
aragtirma ve gelistirme boliimlerinin maliyetlerini de azaltir. Bununla birlikte, bu
pazar stratejisinin en énemli sorunu, insan ihtiyaglarinin birbirinden ¢ok farkli olmasi
nedeniyle, tiim insanlara hitap edebilecek bir iirlin veya hizmet tasariminin oldukca
zor olmasidir (I¢6z, 1996a, 134).

Glinlimiizde, turistlerin istek ve ihtiyaclarinin oldukg¢a farklilagsmasi

sebebiyle boyle bir stratejiyi konaklama isletmelerine uygulamak oldukga giigtiir.

1.2.1.2.2.2. Yogun (Tek Boliim) Pazar Stratejisi

Isletme kaynaklarmin sinirli oldugu durumlarda uygulanan bir stratejidir.
Bu stratejide isletme, giiclinii farkli alanlara dagitmaktansa, belli alanlarda
yogunlastirir (Tek, 1997, 331).

Yogun pazar stratejisini izlemek isteyen bir konaklama isletmesi, dnce
pazar1 boliimlere ayirmali ve bu pazar boliimlerinden yalniz birine yonelerek, o pazar
boliimiine uygun turistik {irlinii satisa sunmalidir (Denizer, 1992, 58). Ornegin, liiks
arayan konuklar1 kendisine hedef pazar olarak secen bir konaklama isletmesinin,
sadece yliksek fiyatli birinci sinif turistik iiriinler iireterek bu iirlinleri tliketicilerine
sunmasi gibi.

Boyle bir strateji, konaklama isletmelerine ¢ok gii¢lii bir pazar konumu
yaratabilir, ancak rakiplerin artmasi ya da pazarin koétiilesebilme olasiligi nedeniyle

hayli riskli bir uygulamadir (Cakici ve digerleri, 2002, 292)

1.2.1.2.2.3. Farkhlastirilmis (Cok Boliim) Pazar Stratejisi

Bu strateji geregince, homojen olmayan pazar, kiiciik homojen pazar
boliimlerine ayrilarak, her pazar boliimiine farkli {irlin ve pazarlama programi
uygulanir (Tokol, 1995, 82). Bu stratejiyi uygulayan bir konaklama isletmesi, her
pazar boliimii i¢in farkl turistik iirlin ve farkli fiyat uygulayarak, birden fazla pazar

boliimiine hitap etmektedir. Ornegin bir otel, degisik tip odalar yaparak (single bed,
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twin bed, double bed, suit ve kral dairesi gibi) her kesimden miisteriye ayni otelde
hitap edebilir (Denizer, 1992, 58). Diger bir 6rnek olarak, bazi otellerdeki “yonetici
katlar1” uygulamalar1 verilebilir. Bu kisimlarda, diger konuklarin kullandiklar
resepsiyondan farkli bir resepsiyon olusturulmaktadir. Ayrica, 6zel barlar, bekleme
salonlarinda iicretsiz kahvalti, gece 6zel igki servisi gibi hizmetler sayesinde is
amaciyla seyahat eden iist diizey yoneticiler veya popiiler kisiler memnun edilmeye
calisilmakta ve bu kisilerin, otellerin ¢ogunda bulunan yorucu kalabaliktan
uzaklagtirilmasi saglanmaktadir.

Bu pazar stratejisini segen konaklama isletmeleri, farkli pazarlar i¢in farkli
pazarlama karmalar1 gelistirmek zorunda olmalar1 sebebiyle oldukca yiiksek bir
maliyete katlanmak durumundadirlar. Bununla birlikte bu strateji, riskin

dagitilmasini saglama bakimindan iistiinliigli olan bir stratejidir.

1.2.1.2.3. Konumlandirma

Konumlandirma, tiiketicilerin zihninde isletme iriinleriyle ilgili belirli bir
kavram yaratma ve yaratilan bu kavrami korumaya yonelik karar ve faaliyetler
seklinde tanimlanabilir (Pride ve Ferrel, 1997, 217, Aktaran: Uner, 1998, 18).

Konumlandirma i¢in 6ncelikle, baslica rakiplerin her birinin niteliklerini ve
sahip oldugu imaj1 tam ve dogru olarak tespit etmek gerekir. Sonra da isletme, kendi
sundugu iiriin veya hizmet i¢in bir konum belirler. Isletme, kendi sunduklarinin
konumunu belirlerken, rakiplerin sunmadig1 ama hedef pazarin arzu edecegi miisteri
yararlar1 kombinasyonunu ortaya koyabilmelidir (Evans and Berman, 1990, 238,
Aktaran: Mucuk, 1997, 117). Bodylece, hedef pazara sunulacak iirlin veya
hizmetlerin, rakiplerinkine gore ne farki, hangi iistiin yonleri oldugu, nigin tercih
edilmesi gerektigi yonetimce sistemli ve bilingli olarak, bir strateji planlamasi
seklinde onceden acik secik belirlenmis olacaktir (Mucuk, 1997, 117).

Isim degisiklikleri, yenileme, yeniden dekore etme ve tasarim degisiklikleri
biiyiilk olglide misteri algilarmi etkilemek iizere yapilmaktadir. Burada, iiriinde
yapilan degisiklikten daha 6nemli olan miisterilerin zihinlerinde nelerin olustugudur.

Bir diger degisle iirlin, pazarda fiziksel yapisiyla konumlandirilmaz. Asil 6nemli
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sorun, miisterinin zihninde yaratilmak istenen konumdur ve oraya nasil erisileceginin
bulunmasidir (Timur, 1996, 185).

Konumlandirma yontemleri, nesnel ve 6znel olmak tizere ikiye ayrilabilir
(Cakic1 ve digerleri, 2002, 294):

Nesnel konumlandirmada, konaklama isletmesinin fiziksel o6zellikleri
kullanilmaktadir. Bunlar; isletmenin yeri, olanaklari, dekorasyonu, lobisi ya da
kendisine farkli bir &zellik katan herhangi bir tesisi olabilir. Ornegin, eglence
merkezleri ile dikkati ¢eken bir isletme, bu 6zelligini konumlandirma faaliyetlerinde
On plana ¢ikartabilir.

Oznel konumlandirma ise, daha ¢ok konuklarin isletme ve sunulan
hizmetleri nasil algiladiklar ile ilgilidir ve yiiriitiilen ¢aligmalar sonunda konuklarin
zihninde bir imaj yaratilir. Bu faaliyetlerde, konuklarin isletmeyi algilamalar1 ve
tatmin edilme diizeyleri tizerinde durulmalidir.

Konaklama isletmeciligi ag¢isindan konumlandirma calismalarinda;
konaklama isletmesinin sundugu hizmetin miisterilerin zihnindeki imaji, miisteriler
tarafindan algilanan faydasi ve rakiplerden -gergekte olsun ya da olmasin-
farkliliklar1 da g6z 6niinde tutulmasi gereken faktorlerdendir.

Uriin ve hizmetini pazarda etkin bir sekilde konumlandirmay: bagsaran
isletmeler, potansiyel tiiketicileri, gercek tiiketicilere doniistiirmeyi basaracaklardir
(Uner, 1998, 19).

Konaklama isletmesinin, konuklarca ne sekilde algilanmasi istendigine
karar verilmesi, pazarlama karmasi elemanlar1 ile ilgili olarak nasil karar verilmesi
gerektigine de biiyiik lgiide yardim eder. Ornegin, liiks arayan konuklar hedefleyen
bir konaklama igletmesinin sunacagi hizmetin yiliksek kalitede olabilmesi i¢in, liiks
malzeme kullanilmasi, kalifiye personel calistirilmasi, yiliksek fiyat uygulanmasi,
kaliteli aract isletmelerden yararlanilmasi ve etkin tutundurma yontemlerinin
kullanilmas1 gerekmektedir. Ancak bdyle bir yaklasimla, yiliksek kalite imaji1 ile
uyumlu ve inanilir bir konumlandirma yapilmis olacaktir. Aksi taktirde, konuklarda
hayal kiriklig1 olusacagindan isletmenin uzun vadeli ¢ikarlar1 zedelenecektir (Cakici

ve digerleri, 2002, 294-295).
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1.2.1.3. Pazarlama Karmasinmin Gelistirilmesi veya Olusturulmasi

Konaklama isletmeleri, pazar1 bolimlere ayirip, hitap edecegi hedef pazar
veya pazarlart saptadiktan sonra, pazarlama karmasini olusturma asamasina gelir.
Pazarlama karmasi, isletmenin hedef pazar veya pazarimmi olusturan kitle ile
iligkilerinin etkin bir sekilde gerceklesmesine imkan saglamaktadir. Dolayisiyla,
etkin bir sekilde plan1 yapilan pazarlama karmasi, se¢ilen hedef pazar veya pazarlara
fayda saglamada kullanilan temel araglar1 olugturmaktadir.

Diger iirlin ve hizmetleri iireten isletmelerde oldugu gibi konaklama
isletmelerinde de pazarlama yoneticilerinin temel gorevi, isletmeye uzun donemli
rekabet istiinliigli saglayacak programlar1 planlamak ve uygulamaktir. Bu gorev;
oncelikle pazar1 boliimlere ayirmak, daha sonra bu pazar boliimleri arasindan uygun
hedef pazar veya pazarlar segmek, son olarak da her bir hedef pazarin istek ve
ithtiyaglarini en iyi sekilde karsilayacak pazarlama karmasi elemanlariin bir araya
getirilmesini saglamakla yerine getirilebilmektedir (Uner, 1994b, 18).

Konaklama isletmelerinde pazarlama karmasi, diger isletmelerde oldugu

gibi iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma elemanlarindan olugsmaktadir.

1.2.1.3.1. Konaklama Isletmelerinde Uriin

Degisime konu olan ve tiiketici ihtiyaglarini karsilama 6zelligine sahip her
sey genis anlamda iirlin olarak adlandirilmaktadir. Ancak {iriin kavrami ve iirline
iligkin kararlarin yapisi fiziksel mallarla karsilagtirlldiginda hizmetler i¢in oldukca
karigiktir. Bir {iriin olarak hizmet, beraberce toplam {iriinii olusturan, somut ve soyut
unsurlardan olusan bir paket ya da farkli hizmetler demetidir (Oztiirk, 2000, 40). Bir
baska tanima gore hizmet; esas olarak fiziksel nitelikte olmayan ve herhangi bir
seyin sahipligiyle sonu¢lanmayan, birisi tarafindan digerine Onerilen herhangi bir
davranis veya faaliyettir. Hizmetin iiretimi, fiziksel bir {irline bagl olabilir veya
olmayabilir (Cakic1 ve digerleri, 2002, 295).

Temel hizmet paketi, miisterilerin ya da hedef pazarlarin ihtiyaglarini
karsilamak i¢in gerekli olan hizmetler demetidir. Hizmet paketini ilige ayirmak

miimkiindiir (Oztiirk, 2000, 45):
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e (Cckirdek hizmet,

e Kolaylastiric1 hizmetler,

e Destekleyici hizmetler.

Cekirdek hizmet, pazarda bulunmanin nedenini olusturur. Bir konaklama
isletmesi i¢in ¢ekirdek hizmet konaklamadir.

Kolaylastirici hizmetler; miisterilerin, ¢ekirdek hizmeti kullanabilmeleri
igin sunulan hizmetleri igerir. Ornegin; bir otel igin resepsiyon hizmetleri
kolaylagtirict  hizmet olarak nitelendirilebilir. Kolaylastirict hizmetler ihmal
edildiginde, hizmet paketi ¢oker. Dolayisiyla bu hizmetler zorunludur.

Destekleyici hizmetler ise; ¢ekirdek hizmetin kullanimini, tliketimini
kolaylastirmaz. Hizmetin degerini arttirmak ya da hizmeti rakiplerden farklilastirmak
amactyla tasarlanir. Ornegin; bir oteldeki restoran hizmetleri, faturalama ve danigma
hizmetleri, 6zel (odaya meyve sepeti gonderme gibi) hizmetler destekleyici hizmetler
olarak nitelendirilebilir. Destekleyici hizmetler saglanmadiginda da c¢ekirdek
hizmetler kullanilabilir. Ancak toplam hizmet paketi, daha az c¢ekici ve daha az
rekabetci bir hal alir.

Ote yandan, cekirdek hizmetin gelisip yayilmasi pek c¢ok durumda,
kolaylastirici ve destekleyici hizmetlerin belirli bir diizeyde sunulmasina baglidir. Bu
hizmetler gelismeden, ¢ekirdek hizmeti iiretip pazarlamak son derece zor ve pahali

bir is haline gelir (Islamoglu, 1995, 6).

1.2.1.3.1.1. Konaklama Isletmelerinde Uriiniin Ozellikleri

Konaklama isletmelerinin iirlinli, konaklama sirasinda meydana gelen
kisiler arasi temasla ve fiziksel Ozelliklerle iligkili somut ve somut olmayan
unsurlarin bilesiminden olugmaktadir (Ceylan, 1996, 114). Bir konaklama isletmesi,
konuklara sunulacak hizmet ve tiirlerine karar verirken, hizmetin 6zelliklerini géz
oniinde bulundurmalidir. Ciinkii bu ozellikler, sadece pazarlama karmasi hizmet
(irtin) elemani1 degil, diger karma elemanlarii (fiyat, dagitim, tutundurma) da

yakindan etkilemektedir (Cakic1 ve digerleri, 2002, 296).
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Hizmetin 6zellikleri; dokunulmazlik ve sahipligin olmamasi, tiirdes
olmama, es zamanli {retim ve tlketim (ayrilmazlik) ve dayaniksizlik
(stoklanamama) seklinde siralanabilir (Oztiirk, 2000, 7).

Mallar ve hizmetler arasindaki en temel ve evrensel olarak kabul edilen
farklilik hizmetlerin dokunulmazligidir. Hizmetler nesne olmayip performans ya da
hareketler oldugu i¢in hizmetleri, bes duyu organimizla kontrol edemeyiz. Bu
nedenle hizmetlerin soyutlugu, konaklama isletmelerinin pazarlama faaliyetleri
tizerinde dnemli bir etkiye sahiptir.

Bir turistin konaklama hizmeti alimi sonrasinda sahip oldugu tek sey,
yasadig1 deneyimdir. Ciinkii konaklama isletmesinde geceleyen bir misafir, odanin
ve yatagin miilkiyetini degil, sadece belirli bir siire i¢in kullanim hakkini elde
etmektedir ya da otelin restoranindan faydalanan bir konuk, siparis ettigi yiyecek ve
igecegi yiyip igerek ihtiyacim giderir ancak, oturmus oldugu masa, sandalyenin veya
kullanmis oldugu tabak, bardak ve diger servis ara¢larinin miilkiyetini almaz, sadece
ithtiyacini giderme aract olarak kullanir. Bu esnada, igletmenin sadece hizmetini satin
almis olur (Giirbiiz, 1995a, 28).

Hizmetin 06zelliklerinden dolayr turistler, ne tiir bir hizmet elde
edebilecekleri ve gelecekteki konaklama isletmesi tercihlerinin belirlenmesinde
“dokunulabilir-fiziki” konaklama isletmesi 6zellikleri yoluyla “dokunulamaz-soyut”
unsurlar1 degerlendirirler. Somut 6zelliklere O6rnek olarak; otelin lobisi, tefrisi,
dekoru, renklerin uyumu, teknolojiyi kullanma diizeyi gibi hususlar verilebilir. Soyut
ozelliklere 0rnek olarak ise; giizellik, hizmet kalitesi, imaj ve personel davranisi
verilebilir. Soyut o6zellikleri konaklama isletmesinde, konaklama deneyimini
yasamadan once degerlendirmek giigtiir. Bu nedenle miisteriler, hizmetin kalitesini
degerlendirirken somut 6zelliklerden biiyiik dl¢tlide etkilenirler (Cakici, 2000, 162).

Hizmetler genellikle insanlar tarafindan iiretilen performanslar oldugu i¢in
aynt hizmeti farkli zamanlarda {ireten bir kisinin veya ayni hizmeti {lireten iki ayri
kisinin trettikleri hizmetin bire bir ayn1 olmasi olanaksizdir. Yani iiretilen hizmet,
kisiden kisiye, giinden giine, hatta saatten saate bile farklilik gosterebilir. Bir
konaklama isletmesi, sunulan hizmetler arasindaki standardi en azindan belirli bir
Olciide tutabilmek icin, personelini 6zenle se¢meli, onu egitmeli, ise alistirma

programlarin1 etkin bir sekilde yliriitmeli, personelini motive edebilmeli, iyi bir
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denetim sistemini isletebilmeli ve iletisimde etkili geri-bildirim diizeninin
kurulmasina 6zen gostermelidir.

Hizmetlerde tiretim ve tiiketimin ayrilmazligi; her seyden Once, turistlerin
hizmetin sunuldugu isletmeye kadar gelmeleri ya da onlarin isletmeye kadar
getirilmelerinde alinmasi gereken onlemler konusunu giindeme getirir. Diger taraftan
bazi durumlarda, 6rnegin; otelin bir self-servis restorani olmasi durumunda, turistler,
hizmet tretim silirecinin bir pargasit haline gelebilirler ve belli hizmetleri diger
turistlerle bir arada almak durumu ile karsilasabilirler. Bu durum ayni zamanda,
dagitim kanallarinin tersine calismasina yani turistlerin, hizmetin sunulacagi otel
isletmesine kadar taginmasi sorununa sebebiyet verir (Cakici ve digerleri, 2002, 297).

Konaklama isletmeleri tarafindan {iretilen hizmetin bir diger o6zelligi de
stoklanamamasidir. Konaklama hizmetleri, daha sonra tiiketime sunulmak {iizere
saklanamaz, depolanamaz. Ornegin; kis aylarinda doluluk oranlar1 %20’lere diisen
bir konaklama isletmesinin, yaz aylarinda doluluk oran1 %100’e ¢iktiginda, gelen
kapasite fazlas1 talepleri karsilayabilmek i¢in kis aylarindaki bos kapasitesini
kullanabilme sans1 olmayacaktir (Hart ve Troy, 1986, 36, Aktaran: Uner, 1994b, 19).

Konaklama isletmelerinde hizmet tasarlanirken, dikkat edilmesi gereken
hususlardan biri, kapasitenin kisa vadede arttirllamamasidir. Yoneticiler, alacaklar
kararlar ile oda sayilarinda, restoran ve toplant1 salonu kapasitelerinde, diger yan tesis
ve benzerlerinde kisa vadede artis saglayamazlar. Bu nedenle, talebin yogun oldugu
donemlerde, talebi dengelemek ve Onceden belirlenen standartlarda hizmet sunmak

oldukea gii¢ olmaktadir (Cakic1 ve digerleri, 2002, 298).

1.2.1.3.1.2. Konaklama isletmelerinde Uriin Farklilastirma

Konaklama igletmelerinin, bulunduklari  pazarda  devamliliklarinmi
saglayabilmeleri, degisen pazar ve rekabet kosullarima ayak uydurabilmeleri i¢in
tirtinlerinde farklilastirma yapmalar1 gerekmektedir.

Tiirkiye’nin turizm pazarina sundugu turistik tiriinlere bakildiginda, iiriin
farklilagtirmasinin diisiik oldugu goriilmektedir. Birbirinin ayn1 otel ve tatil kdyleri,
benzer hizmetler sunmaktadir. (Orel ve Memmedov, 2003, 40). Ornegin; bes yildizl

otel isletmeleri incelendiginde, gecelik konaklama hizmeti seklinde tanimlanan
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cekirdek iirlinlerinde, rakip isletmelerin ¢ekirdek {iriinlerine karsilik Onemli
degisiklikler yaparak rekabet iistiinliigii saglama sansina sahip olmadiklar1 goriiliir.
Bu isletmeler, destek hizmetlerinde degisiklik yaparak, yani zenginlestirilmis {irlin
boyutuyla oynayarak toplam firiinlerini farklilagtirabilirler. Ancak, konaklama
hizmetinin herhangi bir boyutunda gercgeklestirilecek olan yeniligin “patent ile
koruma altina alinamamasi1” ve hizmet iiretiminin gerceklestigi tesislerin, diger
konaklama isletmesi yoOneticileri de dahil olmak iizere herkese acik olusu,
“yeniliklerin kisa bir siire igerisinde rakip isletmeler tarafindan 6grenilmesi ve taklit
edilebilmesine” neden olmaktadir. Bu durum, konaklama isletmelerini siirekli yenilik
arayisina siiriiklemektedir. Yenilik arayislari, yiiksek maliyet ve zaman tiiketimine
neden olmasina ragmen, rekabet stiinligli saglama  dogrultusunda
gerceklestirilebilecek en olumlu ¢abalar arasinda yer almaktadir (Uner, 1998, 21).

Konaklama isletmesi tarafindan gerceklestirilecek iiriin farklilagtirmasinin
rekabet tistlinliigli saglayabilmesi i¢in (Tek, 1997, 329);

e Yeterli sayida tiiketiciye degeri yiiksek yarar saglamalidir,

e Tiiketiciler tarafindan rakip isletmelerden farkli algilanmalidir,

e Yaratilan farkliligin  tiiketicilerce  rahat anlagilabilir  olmasi

gerekmektedir,
e Farkliligin zor kopya edilebilir olmas1 gerekmektedir,
e Hedef pazari olusturan tiiketicilerin satin alma giigleriyle elde edilebilir
olmasi1 ve

e Isletmeye kér getirici diizeyde olmasi1 gerekmektedir.

1.2.1.3.2. Konaklama isletmelerinde Fiyatlandirma

Konaklama isletmelerinde pazarlamaya iliskin en 6nemli kararlardan biri
fiyatlandirmayla ilgilidir. Fiyat, tiiketicinin {riinii algilama bicimini belirler ve
pazarlama karmasi bilesenlerinin 6teki unsurlari iizerinde de biiyiik bir etki yapar
(Erol, 1992, 68).

Bir {irline olan talep, biiylik dl¢iide onun fiyatina bagli bulunmaktadir. Bir

tiriinlin satig fiyatinin belirlenmesi, gelecekteki satis ve karlilik diizeyinin tahmin
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edilebilmesine olanak saglar. Belirlenen fiyattan hareketle, {irtiniin hangi pazarlarda
basar1 saglayabilecegi, satis kosullar1 ve kalite 6zelliklerinin nasil olmasi1 gerektigi
gibi hususlara cevap bulunabilmektedir.

Konaklama isletmelerinin, triinleriyle ilgili belirledikleri fiyatlar, bir
taraftan isletmenin sabit ve degisken maliyetlerini karsilayabilecek ve yatirilan
sermaye lizerinden makul bir getiriyi saglayacak kadar yiliksek olmali, diger taraftan
konaklama isletmesinin yoneldigi pazarin miisterisini ¢ekecek ve elinde tutabilecek

diizeyde mantikli olmalidir (Olali ve Korzay, 1989, 155).

1.2.1.3.2.1. Fiyatlama Kararlarim Etkileyen Faktorler

Pazarlama yoneticilerinin, fiyatlama kararlarini alirken ¢esitli etkenleri goz
Oniinde tutmalar1 yerinde olacaktir. Bu etkenler, isletme i¢i ve isletme dis1 olarak
gruplandirilirlar (Mavis, 1994, 286-287):
e Isletme ici etkenler,
e Maliyet giderleri,
e Isletmenin fiyatlama hedefleri,
e Isletmenin yerlesim yeri,
e lsletme disi etkenler,
e Hizmetlerin niteligi,
e Pazarin yapisi,
e Tiiketici davraniglari,

e Yasal diizenlemeler.

Fiyat belirlenirken, ilk yapilacak is, pazarin yapisini aragtirmak olmalidir.
Talebin kuvvetli oldugu durumlarda fiyat yiikseltilirken, talebin diisiik oldugu
durumlarda fiyat diisiiriiliir. Buna verilebilecek en giizel orneklerden biri; yaz
aylarinda yogun taleple karsilasan konaklama isletmelerinde yiiksek fiyat
uygulanirken, yaz sezonu dncesi ve sonrasinda talepte azalma meydana gelmesinden
dolayi fiyatlarin yaz sezonuna oranla diisiik tutulmasidir (Denizer, 1991, 23). Ancak
fiyatlarin mevsimlere gore farklilik arz etmesi tam rekabet piyasasinda gegerliyken

konumluk yeri ayricalik arz eden ve turizm arz1 yeterli olmayan durumlarda kati fiyat
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politikalar1 uygulanir. Tam rekabet ile tekel arasinda yer alan pazar kosullarinda
yonetsel fiyatlar uygulanir. Fiyat saptanirken, ayn1 yorede yer alan rakip isletmelerin
hizmet kaliteleri ve fiyatlar izlenerek, onlardan pek farkli olmayan fiyat politikalari

olusturulur (Denizer, 1992, 69-70).

1.2.1.3.2.2. Fiyatlamanin Amaglari

Konaklama isletmelerinde fiyatlamanin dort temel amaci vardir. Bunlar
(Siklar, 1994, 76-77):

e Kar maksimizasyonu,

e Yatinmlardan elde edilecek gelirin maksimizasyonu,

e Piyasada kalabilmek,

e Satis hacmi.

Kar maksimizasyonu; lizerinde en ¢ok konusulan fiyatlama amacidir. Bunun
sebepleri sOyle siralanabilir:

e Kar, yonetimin etkinligini 6lgmede bir arag¢ olarak kullanilmaktadir.

e Kar, firmaya nakit akis1 saglamaktadir.

o Konaklama isletmelerinde kar, sezon disi donemlerdeki diisiikk geliri

telafi etmek amaciyla kullanilabilmektedir.

Yatirimlardan elde edilecek gelirin maksimizasyonu; yiksek sabit
maliyetlerle calisilan konaklama isletmeciliginde de fiyatlarin, elde edilen gelirin
maksimize edilmesinde oynadigi rol oldukca dnemlidir.

Sezon olaymnin yasandigi bdlgelerde; sezon dist donemlerde talebin
diismesi, rekabetin yogun olmasi nedeniyle tesis basina diisen talebin azalmasi veya
ekonomik durgunluk nedeniyle talebin diismesi durumlarinda piyasada kalabilme
amaci onem kazanmaktadir. Sezon dis1 donemlerde ucuz tatil paketleri sunulmasi,
maliyetlerde indirime gidilmesi (6rnegin; isgiicii maliyetindeki asir1 artis nedeniyle
bir otelin restoraninda, masada garsonlarla servis yerine self-servis uygulamasina
dontilmesi gibi) piyasada kalabilmek i¢in alinabilecek 6dnlemler arasinda sayilabilir.

Satis hacmiyle ilgili ise iki yontem uygulanabilir. Bunlar; doluluk oraninin

maksimize edilmesi, istikrarli bir doluluk oraniyla ¢alisilmasi seklinde siralanabilir.
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Doluluk oraninin maksimize edilmesi, konaklama isletmelerinde iiretilen
tirtinlerin stoklanamamasi sebebiyle son derece dnemlidir. Satilamayan kapasitenin
(otel odasi, otel restoranindaki masa gibi) daha sonradan satilamamasi, konaklama
isletmelerinde doluluk oraninin yiiksek tutulmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Istikrarl1 bir doluluk orani ile calisilmasi, kimi zaman, karlilikta azalma
pahasina gerceklestirilebilir. Bu amag genellikle, uzun siireli konaklamalarda diisiik
fiyat veya indirim uygulanmasi ile gerceklesebilir. Ornegin; bazi oteller, kis
sezonunda uzun bir donem i¢in kalan miisterilere ¢ok diisiik fiyatlar sunmakta,
havaalanlarindaki oteller ise doluluk oraninin 6nemli 6lgiide diistiigii hafta sonlarinda

0zel indirimli fiyatlarla calismaktadirlar.

1.2.1.3.2.3. Fiyatlama Yontemleri

Konaklama isletmelerinde alti temel fiyatlama yontemi s6z konusudur.
Bunlar; maliyet art1 yontemi, getiri oran1 yontemi, geriye dogru fiyatlama yontemi,
marjinal fiyatlama yontemi, esnek fiyatlama yontemi ve piyasaya giris yontemi
seklinde siralanabilir (Siklar, 1994, 77-80).

Maliyet Arti Fiyatlama Yontemi: Maliyet artt yonteminde fiyat, degisken
maliyetler ve degisken maliyetlerin belirli bir ylizdesinin toplanmasi ile
belirlenmektedir. Ornegin; bir otel isletmesindeki odanin degisken maliyetleri 50$
ise ve konaklama isletmesi %20 oranini esas almissa, fiyat 60$ olarak belirlenecektir
[50 + (50 x 0.20) = 60]. Degisken maliyetlere ilave edilecek s6z konusu yiizde, sabit
maliyetleri ve belirli bir kir marjim da icerecek sekilde belirlenmektedir. ilave
edilecek yiizde, sektdrdeki uygulamalardan bilinmekte veya piyasa sartlarinin analizi
ile belirlenebilmektedir. Bu yontem, kullanim1 ve uygulanmasindaki basitlige karsin
konaklama isletmeleri acisindan bazi dezavantajlar tagimaktadir. Maliyet arti
yonteminde turistik mal ve hizmet i¢in olan talep dikkate alinmamaktadir. Bu
yontem, maliyete gore fiyat belirleyen sektorler agisindan uygun iken piyasa
sartlarina gore fiyat belirleyen sektdrler agisindan uygun degildir. Ornegin; 15$°dan
daha az maliyeti olan bir otel odasinin, talep uygun oldugu siirece 50$’a satilmasi
miimkiin olabilecegi icin, bu yontemin konaklama tesislerinin oda fiyatlarinin

belirlenmesinde kullanimi pek uygun goriilmemektedir.
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Getiri  Orami  Fiyatlama Yontemi: Konaklama isletmelerinin asil
hedeflerinden biri, yatirilan sermayeye uygun bir getirinin elde edilmesidir. Getiri
oran1 yontemi, yatirilan sermaye ile elde edilen kari iliskilendirmektedir. Bu yontem,
cok kat1 ve salt kara bagl bir yontem olmasi ve fiyatlamay etkileyen birgok faktorii
(satis hacmi, piyasa talebi gibi) goz ardi etmesi dolayisiyla ¢ok elestirilmektedir. Bu
sebeple, piyasa sartlarina gore calisan isletmelerden biri olan konaklama isletmeleri
icin uygulanmasi zor olan bir yontemdir.

Geriye Dogru Fiyatlama Yéntemi: Geriye dogru fiyatlama yonteminde,
fiyattan yola ¢ikarak maliyeti belirleme seklinde bir yol izlenmektedir. Geriye dogru
fiyatlama yontemi, 6nceden belirlenmis bir piyasa fiyati ve belirli bir kar marji1 tespit
edilmesiyle baslamaktadir. Daha sonra, maliyetleri diisiirmek icin, sunulan
hizmetlerin miktarinda ve kalitesinde degisiklikler yapilarak, belirlenen kéar
gerceklestirilmeye ¢alisilmaktadir.

Bu yontemin basarisi i¢in, fiyat belirlemesinden 6nce turistlerin ihtiyaglari,
psikolojileri ve egilimleri ile ilgili analiz mutlaka yapilmaldir. Ote yandan,
sektordeki mevcut ya da potansiyel rekabet ve “fiyat kalitenin gostergesidir”
seklindeki psikoloji de goz oniine alinmalidir. Bu faktorlere dikkat edildigi takdirde,
cok ince hesaplamalarla bu fiyatlama yontemi konaklama isletmelerinde
kullanilabilmektedir.

Marjinal Fiyatlama Yéntemi: Marjinal fiyatlama yontemi, fiyati belirleme
stirecinin, cesitli alternatifler arasinda bir se¢cim yapma siireci oldugunu kabul
etmektedir. Bu alternatiflerin her biri, farkli gelir ve maliyet bilesimlerine sahiptir.
Belirli bir mal i¢in talep egrisinin tahmin edilmesiyle satis fiyatinin arttirilmasi veya
azaltilmast durumunda toplam karda ne gibi bir degisim olacagimi tespit etmek
miimkiin olmaktadir.

Bu tiir bir yontem, rekabetin giiclii oldugu ve dolayisiyla talebin esnek bir
yap1 gosterdigi sektorlerde ve sabit maliyet/degisken maliyet oraninin yiiksek oldugu
sektorlerde yararli olabilmektedir. Konaklama isletmelerinde de sabit maliyetlerin
yiiksek olmast sebebiyle, fiyatlamada bu yontemin kullanimi uygun goriilmektedir.

Esnek Fiyatlama Yoéntemi: Esnek fiyatlama yonteminde tamamiyla
piyasadaki talep kosullar1 g6z Oniine alinmakta ve fiyat farklilastirmasina olanak

tanimaktadir. Konaklama isletmelerinde fiyat farklilastirmasi uygulamalarinin en
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temel sebebi, turizmin mevsimlik 6zelligidir. Bunun yaninda, hedef pazarlarin farkl
ozellikler gostermesi ve rekabetin yogunlugundan da so6z edilebilir. Fiyat
farklilagtirmasi, maliyetlerden ziyade, talebin 6zelligi ve yogunlugu ile ilgilidir.
Ornegin; sezonda yiiksek, sezon disinda diisiik fiyat uygulamas: ya da anlasmali
olunan bir sirketin konugu ile konaklama isletmesine rezervasyonsuz olarak
dogrudan gelen bir konuga farkli fiyat uygulanmasi, talebin 6zelligi ve yogunlugu ile
ilgili bir uygulama olmaktadir. Konaklama isletmelerinde fiyat farklilagtirmasi
(Cakict ve digerleri, 2002, 303-304);

e Konuklara,

e Yere,

e Zamana ve

e Hizmete gore farkli sekillerde gergeklestirilebilmektedir.

Konuklara gore fiyat farklilastirmasi yontemi, konuklarin 6zelliklerine gore
yapilmaktadir. Ornegin; rezervasyon yaptirmadan gelenlere, is adamlarina, belli
meslek odalarinin iiyelerine, araci isletmeler kanaliyla gelenlere, konuklarin yerli
veya yabanci olmalaria gore farkli fiyatlar uygulanabilmektedir. Diger taraftan,
konuklarin 6deme giiclerine, pesin veya kredili ddeme yapmalarina, ¢ok sayida
konugun grup halinde oda satin almasina ya da uzun siireli konaklama yapmalarina
gore fiyat farklilagtirmasi yapilabilmektedir.

Yere gore fiyat farklilagtirmasi, yerin bir fayda bi¢gimi oldugu durumlarda
uygulanan bir yontemdir. Konaklama isletmesinin odalari, farkli konum ve
manzaralara sahipse boyle bir farklilastirma yontemine basvurulabilmektedir.
Ornegin; konaklama isletmesinin arka bahgesine bakan bir odanin fiyat: ile deniz,
g0l, dag manzarali bir odanin fiyati1 bir olmayacaktir. Ayni tiir ickiyi havuz basinda,
diskoda, oda servisi yoluyla ya da odadaki minibar yoluyla satin almak da farklh
fiyatlarla gerceklesecektir.

Zamana gore fiyat farklilastirmasi yontemi, konaklama isletmelerinde en
cok kullanilan yontemlerdendir. Bu yontem, talebin mevsimsel 0zellik
gostermesinden kaynaklanmaktadir. Konaklama isletmeleri, doluluk oranlarinin
yiiksek oldugu donemlerde yiiksek fiyat uygularken; sahil yorelerinde, diisiik sezon

denilen Kasim, Aralik, Ocak, Subat ve Mart aylarinda %50’ye varan indirimler
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uygulamaktadirlar. Bu yontemin amaci, turizm sezonunun uzatilmasini ve talebin
dengeli bir sekilde tiim mevsimlere dagitilmasini saglamaktir (Kizilirmak, 1996,
112).

Hizmete gore fiyat farklilastirmasi, konuklara ne tiir hizmetlerin verilecegi
ile ilgilidir. Ornegin; pansiyonlar1 [oda + kahvalt: (BB), oda + kahvalt1 + bir 6giin
yemek (HB), oda + kahvalt1 + iki 6giin yemek (FB) ve oda + kahvalt1 + iki 6giin
yemek + her tiir harcama (Hersey dahil-All inclusive)] farkli olan konaklamalar igin
farkli fiyatlarin uygulanacagi aciktir. Banyosunda jakuzi olan odalarla, olmayan
odalarin veya balkonlu odalarla balkonsuz odalarin farkli fiyatlardan satilmasi da
yine bu konuya 6rnek olarak gosterilebilir.

Piyasaya Giris Fiyatlama Yontemi: Piyasaya giris yonteminde, miisterileri
cekebilmek icin fiyatlarin, piyasa fiyatinin veya rakiplerin uyguladiklar fiyatlarin
altinda belirlenmesi s6z konusudur. Burada temel hedef, yeterli olduguna inanilan bir

miktarda miisteri ¢ekildiginde, fiyatlarin yiikseltilmesidir.

1.2.1.3.3. Konaklama isletmelerinde Dagitim

Pazarlama biliminde dagitim kanali, bir mal veya hizmetin iireticiden
tilketiciye dogru izledigi yoldur. Turizm sektdriinde ise dagitim, mal ve hizmetleri
tiiketiciye dogru hareket ettirmek yerine, tiiketiciyi (turisti) mal ve hizmetlerin {iretildigi
yere dogru hareket ettirmek seklinde gerceklesen bir faaliyettir (Usta, 1992, 158).

Hizmeti tiiketmek isteyenler, hizmetin {iretildigi yere gitmek zorundadir.
Dolayisiyla hizmet iireten isletmelerde tiiketiciler, isletmeye c¢ekilmek zorundadir
(Rizaoglu, 1994, 31). Turizm sektdriinde dagitim kanalinin en o6nemli kosulu,
tiiketicilerin tiretim yerine gelebilmeleri i¢in onlarin bilgi edinmelerini, {irline ait
biitiin bilgilere sahip olmalarin1 ve {iriinii gérmeden satin almalarini saglamaktir.
Turizmde dagitim kanali, turistik iirlinleri kullanma haklar1 ile birlikte iireticiden
tilkketiciye ulastirmak i¢in girisilen cabalar1 diizenleyen isletme i¢i birimlerin ya da
isletme dis1 pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir yapidir (Dogan, 1986, 37).

Genel olarak dagitim kanalini, dogrudan ve dolayli olmak tizere iki kisimda
degerlendirmek miimkiindiir. Dogrudan dagitim kanali, tek bir basamaktan meydana

gelen, en kisa kanaldir (Birkan, 1999, 28). Dagitim kanalinin kisa olmasindan dolay1
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bu kanal, konaklama isletmeleri agisindan bir takim faydalar saglamaktadir. Bu
faydalar; bu kanalin daha basit olmasi, ilave satis olanaklar1 saglamasi, daha esnek
olmasi, maliyet agisindan daha ucuz olmasi, isletmenin karliligina dolayli dagitima
kiyasla daha fazla katki saglamasi, yonetim ve kontroliiniin ¢cok daha kolay olmasi
seklinde siralanabilir (Cakic1 ve digerleri, 2002, 306). Bu dagitim segenegi, sehir
otelleri i¢in ¢ok Oonemli bir kaynaktir ve miisterilerin 6nemli bir kismi, isletmeye bu
kanaldan gelmektedir. Ancak, dogrudan dagitim kanalimin riski, Ozellikle tatil
(resort) otelleri agisindan hayli fazladir.

Diinya genelinde milyonlarca potansiyel konaklama isletmesi miisterisi,
seyahate ciktiklarinda, onbinlerce konaklama isletmesinden birinde kalmak igin
hareket ederler. Mesafe ve dil engelleri, alicilarla saticilar arasinda iliski kurulmasini
giiclestirir. Bu nedenle her konaklama isletmesinin kendi tirliniinii tiim miisterilerine
dogrudan dogruya satmasi oldukca zordur hatta imkansizdir. Bu sebeple, konaklama
isletmelerinin, dagitim sistemi i¢indeki aracilara ihtiyaci ve bagimliligi ¢ok fazladir.
Konaklama isletmelerinde dagitim kanali aracilart su sekilde siralanabilir (i¢oz,
1996b, 26-27):

e Otel temsilcileri,

e Seyahat acenteleri,

e Tur operatorleri,

e Ortak sisteme dahil isletmelerin rezervasyon agi,

e Yonetim sozlesmeleri sistemi,

e Turizm enformasyon biirolart,

e Havayolu firmalari,

e Merkezi rezervasyon sistemleri,

e Toplant1 organizatorleri,

e Oto-kiralama isletmeleri,

e Sirket seyahat yoneticileri.

Otel temsilcileri, 6zellikle dis lilke pazarlarinda bir veya birden fazla otelin
bir biiro agarak, satis ve rezervasyon islemlerini yapmalarini saglayan isletmelerdir.
Bu araci tiirii 6zellikle, birbirleriyle rekabet halinde olmayan otel ve tatil kdyleri i¢in

faydali olmaktadir. Otel temsilcilikleri, dogrudan isletmenin satigin1 ve tanitimini
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yapabildikleri gibi, miisterilerin konaklama isletmelerinden birine gitmek i¢in bir
paketi tercih etmeleri halinde, birlikte calistiklar1 tur operatorlerini devreye sokarak
gerekli rezervasyonu da yaptirabilmektedirler (Birkan, 1999, 29).

Seyahat acenteleri, kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor
ve eglence imkanlar1 saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iliskin
tim hizmetleri géren ve turizm ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine
katkida bulunan ticari kuruluslardir (Can ve Giliner, 1992, 145). Seyahat acenteleri,
konaklama isletmeleri pazarlamasinda perakendeci roliinii tistlenmektedirler.

Seyahat acenteleri; potansiyel miisterilere seyahat hizmetleri, konaklama,
tarifeler, hizmet kosullar1 hakkinda bilgi verirler; ulasgtirma, konaklama, tur
operatorleri gibi isletmelerin hizmetlerinin belirli bir ticret karsiliginda satigini
yaparlar; turizm ve seyahat isletmelerinin {riinlerini pazarlarlar; yabanci seyahat
diizenleyicilerine kargilama ve transfer hizmeti verirler (Hacioglu, 1995, 27).

Tur operatorleri, Diinya Turizm Orgiitii tarafindan; talep meydana
gelmeden Once ulastirma, transfer, geceleme, yeme-igme, animasyon, giinliik gezi ve
rehberlik gibi hizmetleri paket tur adi altinda bir araya getirerek, seyahat etmek
isteyen insanlara belirli bir fiyattan satan veya sattiran bir araci isletme seklinde
tanimlamaktadir (Cakic1 ve digerleri, 2002, 307). Tur operatorlerinin temel gorevi,
turistlerin isteklerine uygun turistik mal ve hizmetleri birlestirerek “paket tur”
hazirlamaktir (Ding, 2006, 28). Bu niteligi ile tur operatorleri, turizm pazarlamasinda
“toptanc1” rollinli oynamaktadirlar (Cakict ve digerleri, 2002, 307). Birbirini
tamamlayan turistik iirlinleri bir araya getirerek yeni bir iirlin yaratmasi yoniiyle de
tiretici niteligini kazanmaktadirlar. Belirlenmis bir talebe cevap verecek yeni {iriinii
olusturabilmek icin tur operatorleri, siirekli pazar arastirmasi yaparak talebin
egilimlerini, talep gelismelerini izlemek zorundadirlar. Bu yolla elde ettikleri talebe
iliskin bilgileri, tiiketici arzu ve gereksinmelerini, lireticilere ulastirarak bilgi akis1 da
saglamaktadirlar (Tuncer, 1986, 52).

Arz ve talebin degisik yerlerde gerceklesmesi nedeniyle, iiretici ile tliketici
arasinda baglantiy1 saglayacak olan tur operatorlerine ve seyahat acentelerine ihtiyag
bliytiktiir (Gokdeniz ve Ding, 2004, 61).

Ortak sisteme dahil isletmelerin rezervasyon aginda ise; ortak sisteme dahil

bir organizasyon, bir digeri i¢in rezervasyon alabilen ve ortak hedeflere doniik bir
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anlasma dahilinde ¢alisan bir grup konaklama isletmesi olarak tanimlanir. Bu
orgiitlenme; bir isletmeler grubu, goniillii bir organizasyon ya da konsorsiyum ve bir
imtiyaz (franchising) grubu sekilde ii¢ gruba ayrilabilmektedir (Icdz, 1996b, 28-29).

Bu sistemde calisan Orgiitlenmeler, merkezi bir veri bankasi ve fiye
isletmelerde terminali bulunan bilgisayarli rezervasyon sistemlerine sahiptirler. Bu
sisteme baglanmakla iiye isletmeler ve miisteriler baz1 kazanclar elde ederler. Bunlar;
hizli rezervasyon onaylari, doluluk verilerinin hizli bir sekilde analizi, rezervasyon
islemlerinin hizlanmasi, iptallerin hizli bir sekilde telafi edilmesi, otomatik
faturalama ve oda fiyatlarinin daha kolay belirlenmesi ve kontrol edilmesidir. Bu
sistemi kullanan isletmelere, Holiday Inn, Hilton, Sheraton, Intercontinental, Hyatt
gibi oteller drnek gosterilebilir. Bu sisteme dahil oteller i¢in ¢ogunlukla {icretsiz olan
bir telefonla arama, rezervasyonun hizli bir sekilde onaylanmasi i¢in yeterlidir.

Grand Metropolitan, Hilton, Ramada, Marriot ve Sheraton gibi bazi otel
gruplart yonetim sozlesmeleri sistemleri uygulamaktadir. Yonetim s6zlesmeleri de
bir ¢esit otelcilik zinciridir ve ortak sistemle ¢aligmanin avantajlarindan yararlanirlar.

Diger bir ortak c¢alisma sistemi de otelcilik konsorsiyumlaridir.
Konsorsiyumlar, bagimsiz ¢alisan otellerin pazarlama ve satin alma konularinda
ortaklasa calisma i¢in 6zel bir anlagsma ile bir araya geldikleri bir 6rgiitlenme seklidir.
Konsorsiyumlar, iiyelerine bir¢cok avantaj saglar. Bunlar, ortak rekldm ve promosyon,
merkezi rezervasyon sistemleri, ortak finansman, elemanlarin ise alinmasi ve egitimi,
daha iyl tanmitim ve takdim, satin almada ekonomiklik ve marka imajinin
gelistirilmesidir.

Ortak calisma sisteminin diger bir sekli de imtiyaz (franchising) sistemidir.
Franchising ¢ok genel anlamda; taninmis bir markanin, olugsmus bir imajin, belli bir
bedel ve belli standartlar karsilifinda, bagimsiz yatirimeciya kullandirilmasi
yontemidir (Giirzumar, 1995, 1).

Franchising isleminde imtiyaz sahibi, konaklama isletmesine ismini, marka
ve semboliinii, standartlarin1 ve pazarlama tekniklerini belirli bir ylizde karsilig
vermektedir. Burada unutulmamasi gereken nokta, franchising isleminde imtiyaz
alan konaklama isletmesinin finansmanmnin timiinii kendisinin saglamasi

gerektigidir. Eger konaklama isletmesi, ddeme zorlugu c¢ekerse, hem koydugu

39



sermayeyi hem de miilk sahibine verilen isletme paymi kaybedebilir ve iflas ortaya
cikabilir (Sevil, 1995, 51).

Franchising sistemine dahil bir konaklama isletmesinin, franchise zincirinin
adindan ve imajindan yaralanacak olmasi, o konaklama isletmesine olan talebin
artmasma, bu durum da yatak fiyatlarinin artmasina neden olacaktir. Ayrica,
“franchisor”in yiiriittiigli rekldm ve pazarlama calismalarindan da yararlanacak
olmasi, franchise alan konaklama isletmesinin rakiplerine karsi yiiksek rekabet
giiciine sahip olmasimi saglayacaktir. Yiiksek rekabet giicline sahip olan bir
konaklama isletmesi de karini en yliksek diizeye ¢ikarmak amaciyla fiyat artisina
gidebilir. Sonu¢ olarak, franchise alan bir konaklama isletmesine olan talebin,
dolayistyla da bu konaklama isletmesinin gelirlerinin artacagi sdylenebilir. (Uludag,
1998, 89-90).

Cok uluslu otelcilik sirketlerinin teknolojilerini ve otelcilik bilgilerini ana
iilkeden diger iilkelere transfer ederek zincirlerini genisletme araglarindan biri
“yonetim sozlesmeleri” sistemidir. Yonetim sozlesmesinde otel zinciri, konaklama
tesisini, yatirim sahibinin adina yonetir. Konaklama tesisi, ¢ok uluslu otel zincirinin
adini tagir ve otel yonetim sirketi, oteli uluslararasi pazarlarda satar (Olsen, 1991, 21,
Aktaran: Yarcan, 1998, 98).

Yonetim sozlesmesi yapan taraflarin finansal iligkileri temelde soyledir:
Konaklama tesisinin sahibi, yonetim hizmeti veren sirketle anlagma yapar. Yatirim
sahibi, belirli bir siire i¢in tesisin isletmesini, yonetim sirketine devreder. Konaklama
tesisinin iist yonetimi uluslararasi zincire aittir. Genellikle konaklama igletmesinin
isletme sermayesini, tesis sahibi saglar. Yonetim sirketi; konaklama tesisini, tesisin
sahibi adina ve belli bir gelir karsiliginda isletir. Yonetim sozlesmesi, konaklama
sektoriine Ozgli bir isbirligi seklidir. Havayolu isletmeciligi disinda, turizm
endiistrisinin diger kesimlerinde goriilmez (Yarcan, 1998, 99—-101).

Turizm enformasyon biirolar1 olarak adlandirilan; cesitli ilkelerin yurt
icinde ve disinda bulunan enformasyon biirolar1 da konaklama isletmeleri
pazarlamasinda 6nemli rol oynar. Ayrica yurt disinda bulunan turizm ataselikleri,
potansiyel turistlere brosiir iletilmesi ya da bulundugu iilkelerde reklam ve tanitim

kampanyalarina katilmalari bakimindan 6nemli pazarlama fonksiyonlar1 yiiriitiirler.
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Bazi1 iilkelerin turizm enformasyon biirolar1 da belirli bir iicret karsiliginda
konaklama isletmesi rezervasyonu yapmaktadir (Ic6z, 1996b, 29).

Havayolu firmalari, yalnizca kendi ugusg personeli igin rezervasyon yapmaz,
ayni zamanda bir telefonla tiim seyahat formalite ve diizenlemelerinin
kolayliklarindan yararlanmak isteyen kendi yolcular1 ve seyahat acenteleri i¢in de bu
gbrevi ylriitebilirler. Boylece dagitim kanali, “konaklama isletmesi-havayolu-
miisteri” ya da “konaklama isletmesi-havayolu-seyahat acentesi-miisteri” seklinde
olusur. Bazi havayolu isletmelerinin ayn1 zamanda kendi konaklama igletmeleri de
bulunabilmektedir (i¢dz, 1996a, 221).

Konaklama isletmeciliginde merkezi rezervasyon sistemleri; otel
zincirlerinin  veya pazarlama konsorsiyumlarinin isletmekte oldugu merkezi
rezervasyon sistemleri ve bagimsiz hizmet veren merkezi rezervasyon sistemleri
seklinde ikiye ayrilmaktadir (Emeksiz, 2000, 36). Bir otel, daha fazla satis
yapabilmek i¢in birden fazla merkezi rezervasyon sistemine iiye olmak zorundadir.
Merkezi rezervasyon sistemine lyelik, rezervasyon basina yapilan ddenti, araci
seyahat acentelerine komisyon, kredi kartt 6demeli satiglarda banka/kredi karti
kurulusuna 6denen komisyon tutarlari, toplam olarak turistik iirliniin satis maliyetinin
biiyilik bir boliimiinii olusturabilmektedir. Bu durum, iiriiniin satis fiyatin1 yiikselttigi
icin tiiketici, satin aldig1 {irline daha fazla {icret 6demek zorunda kalmaktadir. Bu
Ozelligi nedeniyle bu sistemin kullanimi daha ¢ok fiyata duyarliligi az olan is
adamlan ile sirket pazarlarina yonelik calisan seyahat acenteleri tarafindan tercih
edilmektedir (Yarcan, 1998, 141-142).

Bilgi teknolojisindeki gelismelere bagli olarak ortaya c¢ikan merkezi
rezervasyon sistemleri, turizmde dagitim kanallarinin yapisin1 daha da karmasik hale
getirmistir. Konaklama isletmelerinin ¢ogunlukla, seyahat acentesi, tur operatori,
havayolu sirketi ve yer operatorlerinden olusan geleneksel dagitim kanalini
kullandiklar1 bilinmektedir. Bu teknolojik gelismeler, turistik hizmet dagitim
kanallarini yeniden bigimlendirmis ve kullanan igletmelere 6nemli rekabet avantajlari
saglamistir. Ote yandan bu sistemi kullanmaktan yoksun isletmeler ise pazarlama ve
satis konularinda 6nemli zorluklarla karsilasmaya baslamislardir (Okumus, 1997, 18,

Aktaran: Emeksiz, 2000, 37).
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Bu sisteme iiye olan isletmelerin, talebin birden artacagi beklentisine
girmemeleri ve hayal kirikligina ugramamak i¢in bu sistemi benimsemeden nce
ayrintili bir aragtirma yapmalar1 gerekmektedir.

Toplanti  organizatorleri de  konaklama isletmesi  hizmetlerinin
pazarlanmasinda 6nemli rol oynarlar. Bazi iilkelerde toplantilari, kongreleri, turlari
ve seminerleri tesvik etmek ve kolaylastirmak amaci ile kurulmug olan toplanti
biirolar1 bulunmaktadir. Toplanti organizatorleri asagidaki hizmetleri yiirtitmektedir
(Icoz, 1996b, 32):

e Bir konaklama isletmesi i¢in ¢ok biiyiikk olan toplantilarin diger

konaklama isletmelerine yayilmasi,

e Toplantiya katilacak delegelere yardime1 olacak personelin saglanmasi,

e Delegelere, bolge hakkinda bilgi verici brosiirlerin dagitilmasi,

e Konaklama isletmesi ve toplanti yonetimine tavsiyelerde ve yardimda

bulunulmasi,

e Toplant1 merkezlerinin ve toplant1 olanaklarinin se¢imi,

e Toplant1 biitcelerinin hazirlanmasi,

e Toplanti programlarinin ve giindemlerinin hazirlanmasi,

e Toplant1 alaninin glivenliginin saglanmasi,

e Eglence olanaklarinin saglanmasi,

e Yiyecek-icecek hizmetlerinin planlanmasi,

e Basili ve gorsel/isitsel materyalin iiretimi ve koordinasyonu,

e Katilimcilarin rezervasyonu.

Bazi oto-kiralama isletmeleri ise kendi miisterileri i¢in rezervasyon hizmeti
vermektedir. Diinya genelinde faaliyet gosteren Hertz ve Avis gibi oto-kiralama
firmalar1, kendi miisterileri i¢in rezervasyon hizmeti de vermektedir. Bu firmalar,
bireysel rezervasyonlara gore konaklama isletmelerinden 6nemli Olgiide indirimli
fiyatlar alabilmektedirler. Ornegin; Hertz firmasi, Holiday Inn otellerinin Amerika
boliimii icin 6zel bir ortak pazarlama anlasmas1 yapmustir (Icdz, 1996a, 222).

Baz1 iilkelerdeki biiylik isletmeler ve firmalar, kendi elemanlarinin
seyahatlerini diizenlemek i¢in isletme i¢inde bir “seyahat boliimii” olusturmaktadirlar

ve her tiirlii seyahatle ilgili calismalar bu bolimdeki sorumlular tarafindan
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yuriitiilmektedir. Firma i¢inde bdyle bir boliim kurulmasinin sebepleri ise seyahat
harcamalarindan tasarruf saglamak, seyahat eden personele daha iyi hizmet
saglamak, toplu satin almanin avantajindan yararlanmak seklinde siralanabilmektedir

(icdz, 1996b, 32-33).

1.2.1.3.4. Konaklama isletmelerinde Tutundurma

Turizm isletmelerinde tutundurma, bir iletisim kurma sanati olarak
belirtilip, isletmelerin satislarin1 kolaylastirmak amaciyla yiiriitiilen, turistleri ikna
etmeye yonelik bilingli, programlanmis ve sistemli bir iletisim siireci olarak
tanimlanabilmektedir (Yasar, 1980, 175, Aktaran: Akkilig, 2002, 77). Konaklama
isletmeleri de degisim siirecini kolaylastirmak amaciyla hedef kitleyle iletisim
kurmak zorundadir. S6z konusu iletisim, tutundurma araglariyla gergeklesir ve
talebin yetersiz oldugu donemlerde ¢ok daha oOnemli hale gelir. Konaklama
isletmeciliginde, genellikle hizmet sunulmasi ve hizmetin de soyut olmasi,
tutundurma faaliyetlerini 6nemli ve endiistri isletmelerine kiyasla daha zor bir hale
getirmektedir. Konaklama isletmelerinde yoneticiler, belirledikleri hedef pazari
olusturan konuklarina, hizmetlerinin varligini duyurmak ve benimsenmesini
saglamak, isletmede konaklama ve yan hizmetleri kullanma arzusu yaratmak ve satin
almalarin1 veya kullanmalarin1 saglamak, konaklama isletmesinin is hacmini
yiikseltmek, isletme lehine bir imaj yaratmak, konuklar isletmeye bagimli kilmak
gibi, hizmetlerine olan talebi arttirmayi ve etkilemeyi tutundurma faaliyetleriyle
yerine getirebilirler. Bu nedenle bir konaklama isletmesi a¢isindan, tutundurma
faaliyetleri ¢cok onemlidir ve rekabetin yogun oldugu bolgelerde kullanilmasi zorunlu
bir pazarlama karmasi elemanidir (Cakici ve digerleri, 2002, 309).

Giliniimlizin ~ yogun rekabet sartlarinda konaklama isletmelerinin,
tilkketicilerine yonelik uygun iirlin ve hizmetler iiretmeleri, bu iiriin ve hizmetleri
uygun bir sekilde fiyatlandirmalari, iirlin ve hizmetlerini tiiketicilerine etkin dagitim
yontemleriyle ulastirmalar1 yeterli olmamakta, basart i¢in iretilen Urlin ve
hizmetlerin varhigini, tiiketicilerine etkin tutundurma teknikleriyle duyurmalar1 da

vazgecilmez bir gereklilik haline gelmistir.
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Uluslararas1 turizmde {reticilerle tiiketicilerin farkli cografyalarda
bulunmalar1 etkin bir iletisimi zorunlu kilmaktadir. Turist, satin alma karari
vermeden Once, iiriin hakkinda bilgi edinme ve degerlendirme ihtiyaci i¢indedir. Bu
asamada ylriitilen tutundurma faaliyetleri, iiriin hakkinda ve {iriiniin tiiketiciye
saglayacagi yararlar iizerinde yogunlasmalidir (Orel, Memmedov, 2003, 68).

Tutundurma, konaklama isletmelerinde hizmetlerin satisini
kolaylastirmanin yani sira turistleri ikna, tesvik, daha uzun siire kalma ve daha fazla
harcama yapma yoniinde kullanilan ve bu nedenlerle de isletmelerin karliliklar
tizerinde olumlu etkileri olan bir pazarlama karmasi elemanidir. Konaklama
isletmelerinde tutundurma faaliyetleri (Cakict ve digerleri, 2002, 309);

° Hedef kitlenin belirlenmesi,

o Tutundurma faaliyetlerinin belirlenmesi,

. Mesajin hazirlanmasi,

o [letisim kanalinin sec¢imi,

o Tutundurma biit¢esinin olusturulmasi,

. Uygun tutundurma karmasina karar verilmesi,

o Tutundurma faaliyetlerinin sonuglarinin 6l¢iilmesi ve

o Tutundurma faaliyetlerinin tiimiiniin yonetilmesi ve koordine edilmesi

stirecine uyularak yiirtitiilmelidir.

Konaklama isletmelerinde tutundurma faaliyetlerinin etkili olabilmesi i¢in
su hususlara dikkat edilmelidir (Shaw, 1991, 11):

o Hedef kitleye hitap etmeli ve kolayca ulasabilmelidir.

o Isletmenin imaj1 ile tutarl olmalidir.

o Tutundurma eylemi, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi olmak

tizere degisik cografi diizeylerde yapilmalidir (Giirbiiz, 1995b, 36).
o Dogrulugunun ve inandiriciliginin yiiksek olmasi gerekmektedir
(Hacioglu, 1989, 72).

o Merak ve ilgi uyandirmalidir (Hacioglu, 1989, 72).

o Kamuoyunu aydinlatmalidir (Hacioglu, 1989, 72).

Konaklama isletmelerinde kullanilan  tutundurma araglart  soyle

siralanabilir;
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° Reklam,

o Kisisel satis,

o Halkla iliskiler
o Satis gelistirme,

o Dogrudan pazarlama.

1.2.1.3.4.1. Reklam

Reklam faaliyetleri, isletmenin {irettigi mal ve hizmetlerin, yeni miisteriler
cekebilmek, isletmenin pazardaki paymi korumak ya da arttirmak i¢in kullanilan
ticari tekniklerin tiimii olarak tamimlanmaktadir (Olali, 1983, 99). Tiiketiciler,
herhangi bir bilgiye sahip olmadiklari mal veya hizmeti satin almak istemezler. Bu
nedenle oOnce, reklami yapilan mal ya da hizmet hakkinda tiiketicilerin
bilgilendirilmesi gerekir. Daha sonra, tiiketicide s6z konusu mal ya da hizmete iligkin
olumlu bir tutum olusturma amaci giidiiliir. Bu asamadan sonra ise tiiketiciden, satin
alma davranisini gerceklestirmeleri beklenir (Yiiksel, 1994, 162).

Diger tutundurma araglarinda oldugu gibi reklam faaliyetlerinde de belirli
hedefler olmalidir. Bu hedefler, isletmenin kendi pazar pozisyonunu ortaya
koymasindan sonra belirlenir. Ciinkii uygulanacak olan rekldm politikalar1 ve
programlari, igletmenin pazar pozisyonunu tiiketiciye en iyi yansitacak sekilde
olmalidir. Buna gore belirlenen reklam hedefleri, reklam igin belirlenen biitce
tizerinde belirleyici bir faktor olacaktir. Reklam hedeflerinin mutlaka sayisal olmasi
ve kesinlik tasimasi gerekir. Bu sayede uygun reklam biitgelerinin hazirlanmasi
miimkiin olacak ve isabetli reklam uygulamalar1 i¢cin bu hedefler bir rehber olacaktir.
Konaklama isletmelerinde reklam faaliyetlerinin temel amaglar asagidaki sekilde
siralanabilir (I¢dz, 1996a, 152—153):

o Reklam, pazarlanacak mal ve hizmet ile hedef kisiler arasinda iletisim

saglamayi,

o Isletmenin iirettizsi mal ve hizmetlerin eski ve fiili miisterilerini

korumayt,

o Tiiketiciye ve satislara araci olan kurumlara giivence vermeyi,
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o Ekonomik ve teknik kosullardaki degisme ve gelismelere, gittikce
artan rekabete uyum saglamayi,

e  Konaklama isletmesinin tirettigi mal ve hizmetlerin, tiiketicilere daha
kolay satilmasini,

o Konaklama isletmesinin {retti§i mal ve hizmetleri, potansiyel
tikketicilere duyurmayi, tanitmayi, mal ve hizmetin nitelikleri
konusunda bilgi vermeyi, toplumun ilgisini s6z konusu mal ve
hizmetler {izerine ¢ekmeyi, mal ve hizmetlerin satin alinmasim
saglayarak potansiyel tliketiciyi fiili tliketiciye ¢evirmeyi ve sonug
olarak igletmenin karlhiligini arttirmay1 hedefler.

Bir konaklama isletmesinin, ister bizzat kendisi, isterse reklam ajansi

kullanarak uygulayacagi baslica reklam araglar1 sdyle siralanabilir:

e TV veradyo gibi goze ve kulaga hitabeden araglar,

o Gazete ve dergi gibi yazili basin araglari,

° Brosiirler, kartlar, posterler, el ilanlar1 gibi basili materyaller,

o Acik hava reklam panolari.

Televizyon, hem goze hem de kulaga hitap etmesinden dolay1 en ideal
rekldm araclarindan biri olarak goriiliir. Konaklama isletmelerine, hem 6zel
televizyonlarin hem de kablolu televizyon yaymlarin yayginlagsmasiyla, yerel,
bolgesel, ulusal ve uluslararast yaymm yapma olanagi tanir. Tiim hedef kitleye
ulagsmada, duygular1 uyarmada, dikkat c¢ekmede ve yasamdan kesit ile mizah
kullaniminda olduk¢a {istiin yonleri bulunmaktadir. Ancak “zaping” ile kanal
degistirmenin yayginlagsmasi, TV reklamciliginin etkisini azaltmaktadir. Buna karsin,
TV kanallarinin aralarinda yaptiklari anlasmalar sayesinde ayni anda reklam kusagi
yayinlanmasi yolu ile bu etkinlik tekrar kazanilmaya baslamistir. TV reklamlarinin
en olumsuz yan yiiksek maliyetli olusudur (Odabasi, 1995, 78).

Radyo ise ulusal boyuttaki hedef kitleye ulasmada en etkin araglardan
biridir. Giinlin 24 saati ¢ok genis bir kitleye ulasabilmektedir. Tekrara elverigli
olmasi, tasiabilme olanaginin olmasi gibi istiinliiklerinin yaninda, yalmiz kulaga

hitap edebilmesi ve kalicilik yeteneginin az olmasi gibi sakincalar1 da bulunmaktadir

(Baltacioglu, 1980, 75).

46



Gazete ve dergiler en sik kullanilan reklam araglarindandir. Gazete
rekldmlarinin en olumlu yani, gazetenin en azindan ertesi giine kadar okuyucunun
elinde bulunmasi sebebiyle gazeteye birka¢ defa goéz atma firsatinin olmasi ve
bdylece, bir okumada goézden kagan bir reklamin ikinci ya da ti¢lincii okumada goze
carpma sansinin artmasidir. Bu 6zellik dergide daha da etkinlesmektedir. Ornegin;
haftalik dergiler bir hafta, aylik dergiler ise bir ay siiresince okunma sansina sahiptir.
Ayrica Ozel ilgi alanlarina yonelik bazi dergiler, konaklama isletmelerinin bu 6zel
okuyuculara saglayabilecegi hizmetlerin duyurulmasinda en etkin basin
araclarindandir (I¢6z, 1996a, 156-158). Ornegin; egzotik bolgelere merakli olan
kitlelere ulagsmak icin bu tiir yorelerde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri,
“National Geographic” dergisine, “Sky Life” dergisine ya da seyahat dergilerine
reklam vererek potansiyel miisterilerine ulagabilmektedirler.

Biitiin konaklama isletmeleri; brosiirler, kartlar ve el ilanlar1 gibi basil
materyalleri kullanmaktadirlar. Medya araclarinin kullaniminin 6zellikle kii¢iik
isletmeler icin pahali olmasi nedeniyle basili materyallerin kullanimi oldukg¢a
yaygindir (I¢dz, 1996a, 155). Ayrica turizm endiistrisinde bir¢ok iiriiniin elle
tutulur, duyulur ve tadilir olmamasi, sergilenememesi ve ornekler verilememesi
nedeniyle c¢ok yonlii tanitima daha uygun olan brosiirler biiylikk o6nem
kazanmaktadir. Ilgi ¢ekici bir bigimde hazirlanmasi gereken brosiirlerin
turistlere, heniiz seyahatlerini planlamadan 6nce ulastirilmas: gerekmektedir. Bu
nedenle, belirli bir turizm mevsimine iliskin brosiirlerin yaklasik 15-18 ay
oncesinden hazirlanip bastirilmasi ve seyahat acenteleri, tur operatorleri
vasitastyla ve diger yollarla potansiyel turistlere ulastirilmasi gerekmektedir
(Barutcugil, 1989, 126).

Acik hava reklamlari, karayollari iizerinde yaya trafiginin yogun oldugu
yerlerde, istasyonlarda ve havaalanlarinda bulunan panolara ve levhalara
yerlestirilirler. Bu reklam araglarinin sayist sinirli oldugu i¢in nispeten pahalidir
ancak oldukga etkin araglardir. Bu reklamlarda iletisim, sinirli sayida kelimelerle,
daha c¢ok sembol ve resimlerle saglanir. Bu nedenle karmagik mesajlar vermek icin

uygun degildir ve izleyiciye ¢ok ayrintili bilgi verilemez (Erol, 1992, 103).
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Bir konaklama isletmesi, tutundurma faaliyetlerini siirdiiriirken, bu reklam
araclarindan birini veya birkagini segebilmektedir. Bu secim sirasinda géz Oniine
alinmasi gereken faktorler sdyle siralanabilir (I¢oz, 1996a, 165):

Hedef Kitlenin Ozellikleri: Hedef kitlenin medya kullanim aliskanliklar:
tam olarak belirlenmelidir. Ornegin; yiiksek gelir gruplarma ya da is seyahati yapan
miisterilere doniik reklam yapmak isteyen konaklama isletmeleri bu kitlelerin
izlemedigi medya araclarina reklam verdigi takdirde reklamdan olumlu sonu¢ almak
miimkiin olmayacaktir.

Reklamin Yayin Sekli: Bu o6zellik, reklam metnini ya da seklini ve
yaymlanma sikligini ortaya koymaktadir. Genellikle yeni ortaya ¢ikan {irlinlerin
reklamlar1 daha ayrintili olmakta ve sik tekrarlanmaktadir.

Rekldmin Siiresi: Biitlin reklamlarin bir yaymlanma siiresi bulunmaktadir.
Bir reklam, ilk yaymlanmaya basladigi zaman tiiketici iizerinde Onemli etki
yapmakta, tekrarlandik¢a da etkisi artmaktadir. Ancak bir siire sonra bu olumlu
etkinin derecesi azalmaya baglamakta ve hatta tiiketici iizerinde ters tepki yaratma
durumu ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle, reklama son verme zamanimin iyi
ayarlanmasi gerekmektedir.

Reklamin  Maliyeti: Her medya aracinin maliyeti birbirinden farkli
olmaktadir. Medya aracinin maliyeti sadece parasal degerine bakilarak Olciilmez.
Maliyet hesaplamasinda, medya aracinin etkinligi de mutlaka g6z Oniinde
bulundurulmalidir.

Yukarida belirtilen tiim bu faktorler degerlendirilerek, bir konaklama
isletmesi tarafindan reklamin sunulacagi reklam aracina karar verilmekte ve reklam,

uygulamaya konulmaktadir.

1.2.1.3.4.2. Kisisel Satis

Kisisel satig, satis yapmak amaciyla, bir veya daha ¢ok potansiyel aliciyla
satig elemani arasinda gegen, dogrudan iletisimdir (Cakict ve digerleri, 2002, 311).
Kisisel satis, potansiyel miisterilerle direkt olarak baglanti kurulmasi, tiiketici
beklenti ve talebinin anlasilmasi ve degerlendirilmesinde ©Onemli bir rol

oynamaktadir (Omiirgoniilsen, 2005, 49). Kisisel satis, satis elemanmin telefonla
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veya satig sirasinda yiiz ylize gelerek iiriin veya hizmeti kisa slirede tanitarak satisi
gerceklestirme cabalar1 olarak ifade edilmektedir (Cakici ve digerleri, 2002, 311).

Telefonla pazarlama, net geliri arttirmak, maliyetleri diigiirmek, pazar
payini ve satiglart arttirmak amaglarina erismek i¢in telefonun bir satig aract olarak
diger modern pazarlama teknikleriyle bir arada planli olarak kullanilmasidir (Mc
Cafferty, 1987, 3—4, Aktaran: Tavmergen, 2000, 10). Telefonla pazarlama, yiiz yiize
olmayan kisisel satis1 kullanan bir pazarlama seklidir. Burada telefon, bir pazarlama
aracis1 gorevi yapmaktadir (Yamamoto, 1993, 16).

Telefonla pazarlamanin uygulanma bi¢imi, genellikle otel gibi bir satis
noktasindan veya isletmenin pazarlama biriminden miisterinin aranmasi seklinde
gerceklesmektedir. Satis noktalarindan gercgeklestirilen telefon goriismeleri ile
birlikte, giiniimiizde telefonla pazarlama uygulamalarinda ara¢ ve cep telefonlarinin
da yaygin olarak kullanildigi goriilmektedir. Siirekli seyahat halinde bulunan
satig¢ilar i¢in bu teknoloji, zaman tasarrufu saglamaktadir (Margrath, 1992, 79,
Aktaran: Tavmergen, 2000, 11).

Konaklama isletmeleri pazarlamasinda telefon; televizyon, posta, katalog veya
bunun gibi araglarla birlikte kullanildiginda artan oranda verimlilik saglamaktadir.
Bilhassa tiriin hakkinda miisteriye detayl bilgi saglanmasi, {irliniin satis1 i¢in gerekliyse
veya konaklama isletmesi ¢ok iyi taninmiyorsa, telefonun yam sira diger iletisim
araclarindan faydalanmak zorunlu olmaktadir (Tavmergen, 2000, 11).

Telefonla satis, konaklama igletmesine gelmis bir miisteri i¢in de oldukga
stk kullanilan bir pazarlama aracidir. Konaklama isletmecileri, gelisen
telekomiinikasyon araglari sayesinde bunlardan maksimum diizeyde tutundurma
aract olarak faydalanmaktadir. Odadaki bir telefon kadrani iizerine, miisterinin
konaklama isletmesinde satin alabilecegi tiim hizmet ve {riinler siralanir,
numaralanir. Miisteri, odasindan istedigi hizmetin numarasin1 g¢evirerek onu satin
alabilir veya telefonla satis1 yapilan hizmet ve iirlinler bir karton iizerinde belirtilerek
miisterinin, o hizmetin hizasinda gosterilen telefon numaralarini aramasi istenir.
Telefonla satis ¢cok 6nemlidir ve satig arttirici bir aragtir. Ancak, telefona cevap veren
personelin bir satig eleman1 gibi davranmasi halinde satiglar gelisir. Aksi takdirde,

telefonla hizmet isteyen kisiye zamaninda cevap verilmemesi, kaba, sert
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konusulmasi, baglantinin kesilmesi, uzun siire bekleme, kesin fiyatlarin
sOylenememesi satig olayinin gerceklesmemesine sebep olur (Hacioglu, 1989, 88).

Konaklama isletmelerinde yiiz yiize kisisel satista da telefonla pazarlama
tekniklerine benzer sekilde; cift yonli iletisim saglamasi, etkin bir pazar bilgisi
toplanmasini  saglamasi, konuklarin tepkilerinin aninda goriilebilmesine olanak
tanimas1 ve konuk sorunlarinin kisa siirede ¢oziilebilmesini miimkiin kilmas1 gibi
faydalar saglanmaktadir.

Yiiz yiize kisisel satig teknigini uygulayan personelin ¢ok iyi egitilmis
olmasi, fiziksel goriinlisliniin ve giyiminin diizgiin olmasi, giizel konugma ve ikna
kabiliyetinin bulunmasi1 ¢ok Onemlidir. Kisisel satis personeli, miisteriye
yaklagmasini bilmelidir. Personel, kisisel satis hizmetini bir angarya degil, isteyerek
ve zevkle yaptig1 bir is olarak kabul etmelidir. Bu yetenek ise personele, isletmede

hizmet i¢i egitim ve seminerlerle verilebilmektedir (Hacioglu, 1989, 89).

1.2.1.3.4.3. HalKla iligkiler

Uluslararas1 Halkla iliskiler Birligi, halkla iliskileri; zel ya da kamu kurum
ve kuruluglarinin, iliskide bulundugu kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde
etmek i¢in siirekli olarak yaptig: faaliyettir seklinde tanimlamistir (Budak ve Budak,
2000, 7).

Halkla iligkilerin 6nemli 6zellikleri sdyle siralanabilir (Geylan, 1994, 17-21):

o Halkla iligkiler, belirli bir plan, program ve biitgeye dayanr.

. Halkla iliskiler, siireklilik 6zelligi tasir. Kurulusun diger faaliyetlerini
olumlu bi¢cimde destekleme fonksiyonunu yerine getirmek icin hedef
kitlenin giiven, destek ve sempatisini kazanmaya calismak, stireklilik
gosteren ¢abalar gerektirir.

° Halkla iliskiler, belirli bir kitleyi hedef alir. Hedef kitle, belirli
ozellikleriyle taninmaya ¢alisilir. Bunu gergeklestirmek igin
aragtirmalar yiiriitiiliir, gegmis deneyim ve bilgilerden yararlanilir.
Boylece hedef kitlenin beklentileri o6lgiilerek, saglikli bilgiler

verilmeye ¢aligilir.
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o Halkla iligkiler, kar amaglh degildir. Halkla iliskilerin amaci, hedef
kitleyle olumlu bir iletisime girerek onlarin giliven, destek ve
sempatisini kazanmaktir.

o Halkla iligkiler, iki yonlii bir iletisime dayanir. Halkla iliskiler
sirecinde ilk asama, hedef kitleyi tanimak icin yapilacak
aragtirmalardir. Boylelikle isletmenin hangi kitleler tarafindan yanlis
tanindig1 belirlenir ve bu kaniy1 diizeltmek i¢in kitle iletisim araglari
araciligiyla cabalara girisilir. Bu c¢abalarin hedef kitlede yarattigi
etkiler, geri besleme yoluyla 6grenilir. Bdylece, iki yonlii iletisim
gerceklesmis olur.

o Halkla iligkiler, diger tutundurma tekniklerine oranla daha
inandiricidir. Halkla iligkiler yoluyla hedef kitleye ulasan bilgiler
reklam niteligi tasimadigi icin kitleler tarafindan daha inandirict
bulunur.

Konaklama isletmesi, hitap edecegi hedef miisterilere gore degisik halkla
iligkiler araglar1 kullanabilir. Eger hedef, potansiyel miisteriler ise; genel medya
reklami, dis alan reklamlari, kataloglarin dogrudan dagitimi, ticari fuar ve sergilere
katilim, film gosterileri, seminerler, ¢esitli faaliyetlerde sponsorluk yapmak, o6diil
dagitmak gibi faaliyetler ile bilgi saglama hizmeti yararli olmaktadir. Eger hedef, hali
hazirdaki miisteriler ise; resepsiyon hizmeti, yoresel bilgi ve rehberlik hizmeti,
ziyaretci arastirmalari, ziyaretgilere 6zel yardim, 6zel giinlerde (dogum giinti, y1lbast,
evlilik yildoniimii) dogrudan postayla/telefonla vb. hatirlatma yapilmasi faydali
olmaktadir. Hedef grup, araci isletmeler ise; ticari basin reklami, basin toplantilari,
tanitict katalog, brosiir, kitapcik, kaset ve disket dagitimi, program ve fiyat
listelerinin dagitimi, egitim seyahatleri ile satis organizasyonlar1 etkili araglardir.
Hedef genel medya oldugunda; basin toplanti ve konferanslari, egitim seyahatleri ve
seminerler etkilidir (Pinar, 1996, 24-25).

Bir konaklama isletmesi, tutundurma cabalarini yiiriitiirken bircok halkla
iligkiler aracindan yararlanabilir. Bu konuda kullanilacak araglar, ulagilmasi1 gereken
hedeflere gore belirlenir. Halkla iligkiler alaninda kullanilabilecek baslica araglar

sunlardir:
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Basin Bildirisi: Isletmeyle ilgili baz1 kisa haberleri kamuoyuna bildirme
amacini tasir. Basin bildirisinin etkisi; brosiir, fotograf vb. gibi araclarla arttirilabilir.
Basin bildirileri, konusuna gore (Erol, 1992, 106);

o Teknik basina (turizm uzmanlarinin agirlikli olarak ilgilendigi haftalik

ya da aylik yayinlar),

o Turizmle ilgili olan direkt basina (seyahat dergileri gibi),

o Belli meslek gruplariin ilgilendigi dergilere ve

o Yiiksek tirajli basina (turizm sayfasi yazarlarina, gastronomi

dergilerine, otomobil-havacilik vb. gibi belli alanlarda yayinlanan
dergilere) dagitilabilir.

Basin Toplantisi: Basin toplantisi, isletme ile ilgili giincel bazi olaylarin
basinda yer almasini saglamak i¢in taninmis bir kisinin veya yetkilinin varligindan
yararlanma yoludur. Basin toplantisina konu olabilecek olaylara ornek olarak,
konaklama isletmesindeki 6nemli bir yatirim projesi, isletmeye bedensel engellilerle
ilgili ek tesislerin ilavesi, yeni hizmetlerin sunulmaya baslanmasi ve benzerleri
verilebilir (Se¢im, Giirgen vd., 1994, 106).

Lobicilik: Hedef karar verici birimlere ulasmaya, onlara bilgi vermeye,
onlar1 bir tutum veya davranig sahibi kilmaya yonelik en etkili yontemlerden biridir.
Tanmmmig ve inli kisiler, profesyonel uzmanlar, is adamlar1 vs. tarafindan
yuriitiilebilir. Taraftar kitleler kazanilabilirse, en etkili yontemlerden biridir (Kaya,
1992, 190).

Egitim: Bir konaklama isletmesinin ve sundugu mal ve hizmetlerin daha
iyi tanitilmast ve sevdirilmesi icin Onemli hedef gruplara yonelik egitim
programlart uygulamak olduk¢a vyararli araglardandir. Ornegin; konaklama
isletmeleri, kendi isletmelerini tanitmak amaciyla okullara kendi logolarini
tagiyan egitim araclar1 verebilirler veya turizm egitimi veren okullarin
Ogrencilerini davet ederek onlarin uygulamali egitimine katkida bulunabilirler
(I¢oz, 19964, 170).

Sergi, Fuar ve Festivaller: Konaklama isletmeleri, ¢esitli ulusal ve
uluslararasi nitelikteki fuarlara, sergilere ve festivallere katilarak hem isletmeyi hem

de Tiirkiye’yi tanitma olanagina sahip olmaktadirlar. Bu araglarda yiiz yiize iliski s6z
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konusu oldugu icin isletmeye ait brosiir, katalog vb. materyallerin dagitilmasi,
potansiyel miisterilerle baglant1 kurulmasi gibi avantajlar da saglanmaktadir (Secim,
Giirgen vd., 1994, 102).

Sponsorluk: Sponsorluk, bir firmanin bir etkinlige (organizasyon, kisi ya
da bir mekan olabilir) maddi olarak ya da hizmet/iiriin gibi diger kaynaklarimi
kullanarak destek vermesi ve bunun karsiliginda firma adinin gergeklesen etkinlikle
birlikte anilmasinin saglanmasidir (www.tripodtanitim.com/sponsorluklar.html).

Diger bir tanima gore sponsorluk, kurulusun iletisim hedeflerine
ulasma amaciyla baglantili olan sportif, kiiltiirel ve sosyal alanlar gibi
gelistirilmeye ihtiya¢ duyan alanlardaki kisi veya organizasyonlar i¢in para veya
arag-gere¢  destegiyle biitlin  aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu,
uygulanmasi ve kontrol edilmesidir (Beger, Gaertner, Mathes, 1989, 353,
Aktaran: Okay, 1998, 24).

Basaril1 bir sponsorluk faaliyetinin etkin bir sekilde gergeklestirilmesi
icin sponsor kurulusun; onceden belirledigi hedeflerine ulasabilmek amaciyla
sponsorluk yapacagi dogru alan1 se¢mesi, kendisine hedef olarak sectigi kitleye
vermek istedigi mesajlar1 dogru bir sekilde belirlemesi, isletmenin stratejilerine
uygun dogru projeleri se¢mesi, tim bunlar1 diger iletisim araclarinin da
yardimiyla hedef kitleye gondermesi ve bu iletisimi uzun siire devam ettirmesi
gerekmektedir.

Yapilan sponsorluk faaliyetinin etkinliginin ve elde edilecek kazanglarin
arttirilmas1 amaciyla sponsorlukla birlikte diger iletisim faaliyetlerinden de

yararlanilmasi son derece dnemlidir (Okay, 1998, 25).

1.2.1.3.4.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, genellikle kisa donemli olmak iizere belli iiriin ve hizmetlerin
tilketiciler tarafindan daha fazla alinmasi igin gelistirilen cesitli tesvik unsurlarindan
olusur. Konaklama isletmeleri, yeterli ve siirekli bir miisteri kitlesi edinmek, tiiketici
yoniinden istek yaratmak ve miisterinin ger¢ekten arzu ettigi mal ve hizmetleri saglamak
icin satis gelistirme hizmetlerini yerine getirmek durumundadir (Avcikurt, 1996b, 33).

Satis gelistirme faaliyetlerinin en 6nemli Ustlinliigli, yogun rekabet ortaminda yeni bir
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iriin veya hizmeti denettirebilmesi, yerlesmis iiriinler i¢in ise kisa bir siirede satis artis
saglayabilmesidir (Oztiirk, 1995, 28).

Satig gelistirme ¢abalarinin 6zellikleri sdyle siralanabilir (Hacioglu, 1989, 86):

o Oncelikle satislar arttirmaya yoneliktir,

o Iki hedef kitleye hitap eder; tiiketiciler ve ticari aracilar,

o Bir hizmet ve iirlinlin satin alinmasini saglamak {izere belirli siireler

icin avantajlar sunar,

o Satis gelistirmenin etkisi gecicidir ve uzatilamaz,

o Satig gelistirme, bir kampanya donemidir,

o Satig gelistirme, aracilarin bilgilendirilmesini saglar.

Satig gelistirmenin etkili bir sekilde kullanilabilmesi i¢in asagidaki
asamalarin izlenmesi gerekmektedir:

Hedeflerin Saptanmasi: Satis gelistirmenin amaglari, hedef pazarin
ozelliklerine bagli olarak degisiklik gosterir. Eger hedef, tliketici ise; satis
gelistirmenin hedefi, miisterinin tiiketimini arttirmak ya da tiiketime tesvik etmek
veya rakip firmalarin {riinlerini kullanan miisterileri cekmek olacaktir. Eger hedef,
aract kuruluslar ise; satig gelistirmenin hedefi, sezon dis1 satiglar1 arttirmak ve
aracilara bir takim avantajlar saglamak seklinde olacaktir.

Satis Gelistirme Tekniklerinin Sec¢imi: Konaklama isletmelerinde satis
gelistirme teknikleri; i¢ satig gelistirme teknikleri ve dis satis gelistirme teknikleri
olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Aveikurt, 1996a, 18-21).

Konaklama isletmelerinde i¢ satis gelistirme c¢alismalari, konaklama
tesislerine misteri geldikten sonra mal ve hizmetlerin kendisine sunulmasi ve
miisteriyi daha fazla harcamaya 6zendirmek i¢in yapilan satis arttiric1 ¢aligsmalara
dayanir. Burada amag, o andan itibaren turistin daha fazla tiikketimde bulunmasini ve
isletmeye ileride yeniden gelmesini saglayacak onlemleri almaktir. Konaklama
isletmelerinde iyi bir i¢ satis, misafiri giiler yiizle ve candan karsilamayla baslar.
Misafirin, konaklama isletmesine veya konaklama isletmesinin restoranina girisinde
olumlu bir hava yaratilabilirse en yiiksek fiyathh hizmetten baslayarak satis

gerceklestirilebilir. I¢ satis gelistirme teknikleri; kisisel temas, personelle iliskiler,
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boliimler arasi satig (criss-cross), gelir merkezlerinin gelistirilmesi ve miisteri
hizmetleri seklinde siralanabilir (Usal, 1984, 51).

Kisisel temas, satis hizmetlerinin gelistirilmesinde en etkili yontemlerden
biridir. Konaklama isletmesinde konaklayan misafir sayisinin artmasi ile dogru
orantili olarak, diger departmanlardaki satiglar da artacaktir. Konaklama igletmesinin
doluluk orani ne kadar yiiksek olursa, restoran, bar, havuz, camasirhane vb. gibi
boliimlerin gelirleri artacak, dolayisiyla konaklama isletmesinin toplam geliri de
bundan olumlu yonde etkilenecektir.

Personelle iyi iliskiler gelistirmek, personele yardimci olmak, onlara giiven
ve Onem vermek, basarili bir satis gelistirme icin ¢ok Onemlidir. Yoneticilerin
personeli iyi tanimasi, onlarin ilgi duyduklar1 konulari, ailevi durumlarini,
sorunlarini, amaglarim1 ve beklentilerini 6grenmesi gerekmektedir. Bu cesit bir
yaklagim, personelin miisterilerle iliskilerinde ve hizmetlerinde olumlu bir etki
yaratmaktadir.

Boliimler arasi satis (criss-cross) ilkesi, konaklama isletmelerinde bir
departmanin reklaminin bir baska departmanda yapilmasini ifade eder. Bu uygulama
daha ¢ok biiyiik zincir isletmelerde goriilmektedir. Ornegin; konaklama tesisi
girislerindeki asansorlerde; tesisin restoran, bar, ylizme havuzu ve saunasinin reklami
ya da isletmenin resepsiyonunda; tesisin diizenledigi giinlilkk tekne gezilerinin
reklami yapilabilir (Hacioglu, 1989, 88). Bir diger ornek olarak; tesise gelen bir
konuga oda anahtar1 verirken, anahtara “hos geldiniz kart1” ilistirilebilir. Kartin diger
bir yiiziinde ise restoranin, kokteyl salonunun, ylizme havuzunun, barlarin, eglence
merkezlerinin hangi saatler arasinda agik olduklari, bu alanlarin nerelerde olduklari,
ilgili telefon numaralart ve gerekli bilgiler yazilarak departmanlar arasi satiglar
0zendirilebilir (Avcikurt, 1996a, 19).

Departmanlar arasi satislar igin bir diger 6rnek de primlerdir. Bir hizmetin
veya bir iriiniin satin alinmasinda etiket fiyatim1 Odeyen miisteriye, hizmet
satiglarinin yavas oldugu bir giin veya devrede bir prim niteliginde hediye verilebilir.
Dolulugun az oldugu g¢arsamba gecesi restorana gelen bir miisteriye, tiyatro veya
sinema salonlarinin asgari dolulukta oldugu persembe aksami i¢in bir bilet verilebilir

(Olali ve Korzay, 1989, 584).
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Bu tiir satis araglarina diger birka¢ Ornek; konaklama isletmesinin her
departmaninda sunulan hizmet ve {iriinler hakkinda bilgi veren kitapgiklar,
konaklama isletmesinin uygun yerlerine konulan duvar ilanlar1 ve stantlar,
miisterilerin odalarina konulan brosiir, ilan, kart ve diger hediyeler seklinde
siralanabilir (Okumus, 1994, 52).

Konaklama isletmelerinde  gelir merkezlerinin  gelistirilmesi  ve
Ozendirilmesi ¢abalari; oda servisi, camasirhane ve kuru temizleme satis 6zendirme
cabalar1 gibi liriin ve hizmetleri kapsayabilir (Avcikurt, 1996b, 37):

Oda servisi satiglarini 6zendirmede; eger bir konaklama isletmesinde,
icecek satiglar1 diisiik seyrediyorsa bazi onlemler almabilir. Icki satiglarim
6zendirebilmek icin yakin ¢evredeki rakip satig fiyatlar ile isletmedeki icki fiyatlari
rekabet edebilecek diizeye getirilebilir. Ayrica lobideki icki satig fiyatlari cazip fiyat
listeleri ile miisteri odalarina birakilabilir.

Kat gorevlileri, camasirhane ve kuru temizleme hizmetlerinin satisini
0zendirmek icin 6zel olarak egitilebilir. Hatirlatma saglayabilmesi amaciyla ¢amagir
torbalart miisterinin dikkatini ¢ekebilecek bir yere konulabilir.

Konaklama tesislerinde ¢alisan elemanlarla ilgili olarak c¢esitli satis
0zendirme yOntemlerine bagvurulabilir. Oda, yiyecek, igki, banket ve diger
boliimlerin satislarinda 6zendirme komisyon ve ikramiyeleri verilebilir. Ornegin;
servise sunulan hizmet ve mallarda biiyilk hacimlerde satiglar1 gergeklestirenler
odillendirilebilir. Ayni sekilde, en yiiksek igki, kokteyl ve sarap satigini
gerceklestiren personel de c¢esitli sekillerde odiillendirilebilir (Korzay, 1986,
Aktaran: Avcikurt, 1996b, 38).

Miisteri hizmetleri uygulamalardan bazilari ise soyle siralanabilir (Coffman
and Reckmagel, 1983, Avcikurt, 1996a, 19):

o Hizli check-out sistemi. Kredi karti kullanan devamli miisterilerin,
hizli ¢ikis islemelerinin yapildig1 resepsiyon desteklerini kullanmasi
tesvik edilebilir.

o Devamli miisterilere continental kahvaltt ve ekstra hizmetler
sunulabilir.

o Odalara otomatik kahve makineleri yerlestirilebilir.
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o Cevredeki konaklama isletmeleriyle isbirligi yapilarak, eglence ve
yemekler organize edilebilir.

o Gelen konuklart mesgul edici, rahatlatict ve onlart eglendirici
animasyon gosterileri diizenlenebilir. Animasyon; turizm isletmeleri
tarafindan diizenlenerek turistlere sunulan, turistik bos zaman
degerlendirme etkinlikleridir. Animasyon hizmetleri c¢ok farkl
sekillerde smiflandirilabilir. Ancak dar anlamda ele alinirsa; sportif
animasyon (su sporlari, giires, cirit vb), sosyo-kiiltiirel animasyon
(turistik degerlere yonelik cevre gezileri, halk danslari, eglence
gecelerinin diizenlenmesi, yaraticit el isi etkinlikleri vb.), saglikli
yasam  animasyonu (sportif  faaliyetler, termal tesislerde
gergeklestirilen etkinlikler vb.) seklinde siralanabilir (Hazar 1999, 35—
38). Konaklama isletmelerinde diizenlenen bu animasyon faaliyetleri,
isletmelerin hizmetlerinin pazarlanmasinda ve kendileriyle ayni
hizmeti veren diger isletmelerle rekabet etmesinde dnemli bir avantaj
saglamaktadir. Ozellikle tatil koylerinde, eglence &n plana cikarilarak,
miisterilerin devamli isletme iginde kalmasi saglanmaktadir (ildiri,
1988, 9, Aktaran: Gokdeniz ve Ding, 2000, 100).

o Cocuklu aileler i¢in bebek bakim hizmetleri verilebilir.

o Cocuklar i¢in eglendirici ve egitici programlar diizenlenebilir.

o Tesislerde, saglik hizmetleri sunulabilir.

Isletme dis1 satis gelistirme teknikleri, potansiyel miisterileri isletmeye
cekmeye yonelik faaliyetleri kapsar. Satis gelistirme c¢abalar1 esas olarak;
tilketicilere yonelik tesvikler, dagitim gsebekeleri (satis noktalari) ve satis
elemanlarinin  tesvik edilmesi olmak {izere 1ii¢ hedefe yonelik olarak
yapilmaktadir. Aslinda gerek tiiketicileri ve gerekse araci ve satis elemanlarini
motive etmek icin kullanilan hediyeler birbiriyle benzerlik tasimaktadir.
Potansiyel miisterilere ve aracilara yonelik tesvikler yaninda 6rnegin; belli bir
siirede en fazla satis1 yapan ya da belli bir kotay1 asan bir satis elemanina saat ya
da baska bir hediye verilebilir. isletme icinde ayin personeli segilerek cesitli

armaganlarla o6diillendirilebilir. Bu giin bir¢ok konaklama isletmesinin, satislar
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O0zendirmek ve arttirmak icin degisik tutundurma tesviklerine basvurdugu
goriilmektedir. Bunlardan bazilari; fiyat indirimi, gizli fiyat indirimi, kupon
verme, ekstra driinler sunma, sergi ve fuara katilma sekilde siralanabilir
(Avcikurt, 1996a, 20):

Biitiin mal ve hizmet kategorilerinde fiyat indirimi, tiim tiiketici tesvikleri
icinde en gii¢lii olanidir. Konaklama isletmeleri de talebin diisiik oldugu zamanlarda
fiyat indirimine basvurmaktadir. Ornegin; hafta icinde diisiik olan talebi; 0-5 yas
arasi ¢ocuklara iicretsiz, 5—13 yas arast ¢ocuklara %50 indirimli, tiglincii kisiye %60
indirimli, 5 giin kalana iki giin bedava gibi uygulamalarla arttirmaya c¢aligmaktadir.
Konaklama isletmelerinde biitiin bu satis arttirma faaliyetlerinin duyurulmasi i¢in
biiyiik 6l¢iide reklamlardan faydalanilmaktadir.

Gizli fiyat indiriminde, normal fiyat yapist devam ettirilmekle birlikte
cesitli sekillerde miisterilere satin alma diirtiisii kazandirilmaya calisilmaktadir.
Bir¢ok konaklama isletmesi, genellikle miisterilerine tek kisilik fiyatlarla ¢ift kisilik
odalar sunmakta; ancak restoranlar, barlar, vb. gibi satis noktalar1 yoluyla gelirlerini
arttirmay1 amaglamaktadir.

Kupon verme yonteminde ise miisteri ¢cekmek ve sayica arttirmak icin
gazete ve dergi gibi yazili basin vasitasiyla indirim kuponlar1 verilmektedir. Bu
sayede, miisterilerin fatura tutarindan belli bir indirim miktar1 diisiilmekte veya s6z
konusu iirlin veya hizmeti denettirme amaciyla hicbir iicret 6demeden elde etme
imkan1 verilebilmektedir. Kupon verme, genellikle islerin durgun oldugu zamanlarda
gecerli olmaktadir (Harcar, 1990, 35).

Ekstra triinler sunma, genellikle sezon disinda miisterileri etkilemek igin
sunulan ek unsurlar, belli giinlerde {icretsiz geziler, {li¢ glinliik fiyatina dort gece gibi
programlar ekstra {iriiniin tesvik i¢in sunulmasina 6rnek olarak verilebilir.

Ucretsiz hediyeler verme ydnteminde, konaklama isletmeleri, isletmelerini
sevdirmek ve hatirlatmak amaciyla cesitli armaganlar sunmaktadir. Bu armaganlarin
tizerinde, tesisin adi, amblemi, telefon numarasi yar almaktadir. Miisteri, sigarasini
yakarken, disini fircalarken ve yazi yazarken, kaldigi tesisi hatirlayabilmekte ve
rezervasyon yaptirmak istediginde, armaganin iizerindeki telefon numarasini

kullanarak isletmeyle iletisim kurabilmektedir.

58



Ornek {iriin sunma ya da tattirma ydntemi daha ¢ok yeni agilan konaklama
isletmelerinde, yeni iriinleri tanitmak ve sevdirmek amaciyla kullanilir. Bazen
konaklama isletmeleri, cesitli iilkelerin ulusal yemeklerini lobide diizenledikleri bir
stantta miisterilere sunarlar ve bunlar tattirirlar. Burada amag, miisterileri restorana
ve bara yoneltmek ve boylece restoran ve bar satiglarini arttirmaktir.

Sergi ve fuarlar, konaklama isletmelerinin diinya turizm pazarinda
tirtinlerini gerek miisteri, gerekse seyahat acentelerine ve tur operatdrlerine tanitmada
ve 1yi iligkiler kurmada 6nemli bir rol oynar.

Satis Gelistirme Programumin Planlanmasi: Konaklama isletmesi, satis
gelistirme tekniklerinden, isletmesine ve hitap ettigi hedef pazara en uygun olanlarin
secer ve bu tekniklerin uygulanma zamanlarini belirleyerek satis geligtirme
programini planlamaya baglar. Bu palanlar1 yaparken goz oOnilinde bulundurmasi
gereken en Onemli unsurlardan biri, bu faaliyetler i¢in ayrilacak biitgenin
belirlenmesidir.

Deneme: Bir satis gelistirme programinin uygulanmasia geg¢ilmesinden
once isletme, belirlenen bir pazar dilimi {izerinde deneme yapmalidir. Bu sayede,
satis gelistirme faaliyetlerinin maliyeti tahmin edilebilir ve ¢ikabilecek olasi
problemler saptanabilir.

Uygulama: Satig gelistirme uygulama programi, iki Onemli zaman
faktoriinii kapsamalidir. Birincisi, satig gelistirmenin baglayacag: tarih, ikincisi,
bitecegi tarihtir. Satig gelistirme faaliyetlerinde silirenin iyi ayarlanmasi son derece
onemlidir. Ciinkii zaman gerekenden uzun oldugunda, faaliyetin etkinligi azalmaya
baslayacak, bir siire sonra da ters etki yaratma riski ortaya ¢ikacaktir.

Degerlendirme: Bu asama, uygulanan satis gelistirme faaliyetinin
basarisinin Slgiilmesini kapsamaktadir. Bir bagka deyisle, hedeflere ne oOlciide
ulasildiginin denetlenmesi agamasidir.

Rekabetin ¢ok hizli bir sekilde arttigi gilinlimiiz sartlarinda; konaklama
isletmeleri, yeterli ve siirekli bir kar elde etmek icin satis gelistirme yOntemlerini

uygulamalidirlar.
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1.2.1.3.4.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisim kurmak
lizere; posta, telefon ve diger kisisel olmayan temas araglarinin kullanilmasidir. Bu
tutundurma aracini digerlerinden ayiran en Onemli fark, herhangi bir araci
kullanmaksizin, belli hedef veya potansiyel konuklardan siparis almaya doniik
olmasidir. Brosiir, mektup ve katalog gibi malzemelerin dogrudan postalanmasi,
ticretsiz 800’1l telefon hatlari, televizyon ve radyoda tepkilerin aninda alinabilecegi
programlar, elektronik aligveris olanaklari, havaalanlarinda rezervasyon yaptirmaya
yarayan telefonlarin bulundurulmasi (Cakici ve digerleri, 2002, 313) ile global
iletisim ve pazarlama aract olan internet (Coban, 2002, 75) dogrudan pazarlama
faaliyetlerinde kullanilabilecek araclardan birkacidir. Dogrudan pazarlamada iirtiniin
tanitim1 genellikle medya araciligiyla yapilmaktadir. Teknigin basarisi, miisterinin
ikna edilebilmesiyle dogru orantilidir. Bu ac¢iklamalar 1s181inda dogrudan pazarlama,
miisteriden olumlu tepki alinabilmesi i¢in reklam mesajinin dogrudan miisteriye
gonderilmesi, geri doniisliin tekrar, rekldmi veren {iretici firmaya yapilmasi ile
miimkiin olmaktadir (Nakip ve Gedikli, 1996, 3).

Giliniimiizde dogrudan pazarlama araglar1 igerisinde en Onemli yeri alan
internet sayesinde konaklama isletmeleri, global pazarlara agilma, atil kapasiteyi
pazarlama, diisiik maliyet, turistlerle birebir iletisim ve etkilesimi siirdiirme, etkin
sunum imkanlar1 gibi avantajlar elde edebilmektedir (Coban, 2002, 75). Misteriler
ise konaklayacaklar1 otel, yemek yiyecekleri restoran, kalacaklari oda, gezip
gorecekleri cekicilikler ve faydalanacaklari hizmetler hakkinda ayrintili bilgi sahibi
olma imkanina sahip olabilmektedirler (Yiksel, 1997, 28). Ayrica, isletmeler
arasinda nitelik ve fiyat karsilastirmas1 yapma imkan1 da bulmaktadirlar.

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli istiinliikleri; isletmenin
kendi iirlin ve hizmetine karsi ilginin en yliksek oldugu pazar dilimini
belirleyerek bu dilime dogrudan ulasabilmesi, esneklik, diisiik maliyet, reklam ve
satig fonksiyonlarinin etkin bir sekilde birlestirilebilmesi, kendi kendini
Olgebilme, hizmet anlayisinin vurgulanabilmesi, yliksek kar marj1 (Cémert, 1989,
48-53), kisisel mesajlarin iletilebilmesi, alinan tepkilerin dogru olarak

Olciilebilmesi ve birden fazla medyanin kullanildig1 bir tutundurma faaliyetinin,
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isletmenin piyasadaki etkinligini artirmasi seklinde siralanabilir (Cakict ve
digerleri, 2002, 313).
Konaklama isletmelerinde dogrudan pazarlama faaliyetlerinin basarili
olabilmesi, belli kosullara baglidir. Bunlar (Cakici ve digerleri, 2002, 313):
o Mevcut, potansiyel ve gecmisteki konuklarin tam kayitlari,
o Hedef pazarlarla haberlesme sonuglarinin kaydedilmesi icin bir
sistemin kurulmasi,
e  Mevcut satin alma davraniglarinin kaydedilip dl¢tilmesi ve
o Uygun olan yerlerde siirekli haberlesmenin izlenmesi i¢in bir sistem
kurulmasi olarak siralanabilir.
Konaklama igletmelerinde, yukarida siralanan kosullar etkin bir sekilde

saglandigi takdirde, dogrudan pazarlama faaliyetleri basariya ulasabilecektir.

1.2.1.4. Konaklama Isletmelerinde Pazarlama Cabalarmin Yénetimi

Konaklama isletmesi yoneticileri, uluslararasi konaklama pazarindan pay
alabilmek icin; belirledikleri hedef pazarlarin detayli dis c¢evre analizlerini yapar,
pazarlama arastirmasindan hareket ederek pazar potansiyelini belirler, daha sonra hedef
pazarla ilgili amaglarma ulasabilmek i¢in, pazarlama karmasi kararlarini iceren strateji
ve taktiklerini gelistirir, uygular ve elde edilen sonuglar1 kontrol eder (Uner, 1999, 14).

Konaklama isletmesinin yapmasi gereken bir baska faaliyet de rakipleriyle
kendisini karsilagtirmasidir. Konaklama igletmesi pazarlama yoneticileri, isletme
kaynaklartyla rakiplerin durumunu ve kaynaklarimi birlikte incelemeli; rekabet
stratejilerini gelistirmeli ve bunlar1 degisen sartlara uygun hale getirmelidir. Isletmenin
basarisi, turistlerin arzu ve gereksinimlerini karsilamada rakiplerden daha iyi olmakla
yakindan ilgilidir. Bir anlamda konaklama isletmesinin pazarlama stratejileri, hem
tiiketici gereksinimlerine hem de rakiplerin stratejilerine uyum saglamalidir. Bu
baglamda, pazarlama yonetiminin temel gorevi, isletmeye hedef aldig1 pazarlarda
giiclii rekabet Ustlinligii saglayacak etkili pazarlama programlarini gelistirmektir
(Tekeli, 2001, 81). Bunu gerceklestirip, rekabet istiinliigii elde etmek; planlama,
uygulama ve kontrol seklindeki temel pazarlama yonetim fonksiyonlarinin etkin ve

verimli bir sekilde yerine getirilmesi ile saglanabilmektedir (Mucuk, 1997, 53).
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IKiNCI BOLUM
TURISTIK TUKETiCi DAVRANISI, KONAKLAMA iSLETMELERINDE
TURISTIK TUKETiICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER ve
TURISTIK SATINALMA KARAR SURECI

2.1. TURISTIK TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

Tiim diinyadaki teknolojik gelismeler sonucunda; ortalama yasam siiresinin
uzamasi, ¢alisma siirelerinin kisalmasi, esnek ve yari-zamanli calisma egilimi, kitle ulasim
ve iletisim araclarindaki gelismeler, refah diizeyinin artmasi, egitim diizeyinin yiikselmesi
gibi faktorler giintimiizde bireylerin turizme etkin olarak katilmasina olanak vermektedir.

Turistik faaliyetlerde bulunan tiiketiciler; ailelerinden, akrabalarindan,
arkadaslarindan, turistik isletmelerden, turistik isletmelerin tanitma cabalarindan,
kitle iletisim araglarindan vb. pek ¢ok faktdrden etkilenmekte ve bu etkilerle degisik
tikketici davramiglar1 ortaya koymaktadirlar. Turistler, gerceklestirdikleri turistik
faaliyetler sona erdiginde, siirekli ikamet ettikleri yere geri dondiikten sonra da
edindikleri deneyimleri siireklilestirmekte ve ¢evrelerini tekrar etkilemektedirler.

Insanlarin neden seyahate ¢iktiklarini, nicin belli seyahat davranis bigimleri
sergilediklerini ve belli irlnleri ni¢in segtiklerini anlamak, turistik talebin
degerlendirilmesi i¢in temel olusturmaktadir (Rizaoglu, 2003a, 54).

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, turistik tliketicilerin istek ve
gereksinimlerini ne kadar 1iyi karsilarlarsa o Olglide rekabet avantaji elde
edeceklerdir. Bunun i¢in de turistik tiiketici davranisina etki eden faktorleri iyi
degerlendirerek, toplumdaki sosyal, kiiltiirel, ekonomik, politik ve demografik

degisimleri takip edebilmelidirler.

2.2. KONAKLAMA ISLETMELERINDE TURISTIK TUKETICI
DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranisi, insanlarin, Uriin ve hizmetleri satin alma ve

kullanmadaki karar siiregleri ve davraniglariyla ilgilidir (Akytiz, 2002, 1, Aktaran:
Demirel ve Yoldas, 2005, 62). Daha genis olarak ifade edersek tiiketici davranisi,
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bireylerin kendi ihtiyaglarin1 ve/veya bagkalarmin ihtiyaglari karsilayabilecegini
umut ettikleri iiriin veya hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve
elden cikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme
stireglerini kapsamaktadir (Bozkurt, 2004, 92). Tiiketici davranisi, kisisel planda
sadece giidiileyici faktorlerin yani tiiketicinin ihtiyaglarinin, giidiilerinin, algilarinin,
tutumlarinin, kisiliginin ve 6grenme siirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaz.
Tiiketici davranigi, ekonomik, kiiltiirel, kisisel, sosyolojik ve psikolojik pek ¢ok etki
altindadir. Cevresel uyaricilar, tliketicinin ailesel durumu, danigma gruplari, sosyal
siif, kiiltiir, gelir, egitim, meslek, ikametgah, yas, cinsiyet gibi bir¢cok faktdrden
etkilenmektedir (Karabulut, 1985, 13).

Ozetlemek gerekirse tiiketici davranisi; psikolojik, demografik ve sosyo-
kiiltiirel olmak tizere {i¢ temel faktorden etkilenmektedir.

Genel olarak tiiketici davranisi icin belirlenmis bu faktorler, konaklama
isletmelerinde turistik tiiketici davranisina da uygulanabilmektedir.

Turistik tiiketici davranisi, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi diizeyde
turizmle az veya ¢ok, olumlu veya olumsuz, etken veya edilgen olarak ilgilenen,
turizmden etkilenen herkesin iliskileri, diisiinceleri, inanglar1 ve davranislaridir
(Rizaoglu, 2003a, iv).

Tiiketicilerin hangi nedenlerle pazarlardaki belirli mal ve hizmetleri
digerlerine gore daha fazla tercih ettiklerinin anlasilabilmesi, onlar1 bu mal ve
hizmetleri satin almaya iten mekanizmanin da anlasilmasini gerektirir (Usal, 1984,
64). Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, kaynaklarini ekonomik olarak
kullanmak ve kar elde etmek istiyorlarsa, turistik tliketici davraniglarini etkileyen
faktorleri bilmek ve faaliyetlerini bu faktorleri géz dniinde bulundurarak diizenlemek

zorundadir.

2.2.1. Turistik Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Her birey digerlerinden farklidir. Ayni kiiltiirden ve sosyal siiftan gelseler
de, ayn1 ekonomik kosullara sahip olsalar da birbirlerinden farkli davranis 6rnekleri
sergileyebilirler. Bunun nedeni, her bireyin sahip oldugu farkh kisilik, algilama ve

giidiiler gibi psikolojik faktorlerle agiklanabilmektedir (Kardes, 1991, 20).
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Turistik tiiketici davranisi da turistlerin giidiilenmelerinden, algilamalarindan,
ogrenmelerinden, tutumlarindan ve kisiliklerinden oldukca yiiksek oranda etkilenmektedir.
Bu nedenle, insanlarin seyahat ve turizm olaymni, ¢ekim yerleri, yerel halkla iliskiler,
ulagim tlirii, seyahat uzaklig1 ve seyahat tutundurmasi gibi konulari nasil algiladiklarin;
seyahat kararlarim1 hangi giidiilerin nasil etkiledigini ve bu giidiilerin birbirleriyle nasil
etkilestigini; seyahat etmeyi ve turistik {irlinleri tiiketmeyi nasil 6grendiklerini ve nasil
karar verdiklerini; kisiliklerinin bu kararlar1 nasil etkiledigini; seyahat tutumlarinin nasil
olustugunu; seyahat etmeden Once, seyahat esnasinda ve seyahat sonrast hangi duygulari

nasil yasadiklarini bilmek gerekir (Rizaoglu, 2003a, 53).

2.2.1.1. Giidiilenme

Insan davranislarinin  temelini olusturan, gereksinmelerdir. Gereksinme,
bireyin hissettigi yoksunluk ve bunun sonucunda duydugu gerginliktir. Bu gerginlik
bireyi davranisa gotiiriir, davranisin amaci ise gereksinmeyi gidermektir. Iste, bireyin
bir gereksinmeyi ve bunun sonucu duydugu gerginligi gidermek lizere davranisa
yonelmesi giidiilenmedir (Minibas, 1996, 12). Bir bagka deyisle giidiilenme, kisinin
birtakim i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle harekete gegmesidir (Mucuk, 1997, 84).

Tiiketici, yasam boyunca pek cok seye ihtiya¢ duyarak bunlari karsilamaya
giidiilenir, bagka bir deyigle satin almaya yonelir. Satinalma 6ncesinde tiiketici, ihtiyacini
giderecek trtinler ile ilgili segenekleri belirler, bu seceneklerden hangisinin ihtiyacim
daha iyi karsilayacagina karar verip, satin alma davranisin1 gosterir (Minibas, 1996, 12).

Glidiilenmede ii¢ 6nemli unsur ortaya ¢ikmaktadir (Keith, 1987, 56,

Aktaran: Odabasi, 1996, 48):

o Belirli bir amaca yonelten giidiileyici durum,

. Amaca yonelik davranis,

o Amaca ulasmak.

Abraham Maslow’a gore, insanin nasil giidiilendigini anlayabilmek i¢in
ihtiyaclarini bilmek gerekmektedir. Maslow, insan ihtiyaglarini, en 6nemliden daha
az onemliye dogru bes basamakta incelemistir. Bu basamaklar1 soyle siralayabiliriz

(Tek, 1997, 207):
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Fizyolojik Ihtivaglar: Aghik, susuzluk, giyinme, barinma, vb.

Giivenlik Ihtiyaci: Giivenlik, tehlikelere karsi korunma, siginma, vb.

Sosyal Ihtivaclar: Sevgi, aidiyet, aile, arkadaslik, Gnemsenme vb.

Sayginlik Ihtiyaci: Sayilma, taninma, statii, kabul edilme, prestij, vb.

Kendini Gerceklestirme Ihtivaci: Kisisel gelisme, kendine giiven, yaraticilik, vb.

Bir kural olmamakla beraber insanlar genellikle, bu siralamadaki herhangi

bir ihtiyaci tatmin etmedikge bir sonrakine gegmemektedir.

Maslow’a gore giidiiler, tiim bireylerde bulunmakla birlikte her bireyde

degisik siddetlere sahip olabilmekte ve ihtiyaglarin giderilme arzusu ile bireyin

bulundugu sosyo-psikolojik ve sosyo-kiiltiirel durum arasinda dogal bir iliski

kendiliginden olusabilmektedir. Yani bireyin geliri, tahsili, meslegi, yasam bicimi,

toplumsal rol ve statiileri ve ekonomik kosullar1 gibi gostergelerle, ihtiyacin dogmasi

ve bu ihtiyacin giderilmesine yonelik giidiiler arasinda bir iligki mevcut olmaktadir

(Kavak, 1994, 26). Insan ihtiyaglar1 ve temel giidiileriyle turizm arasindaki iliski

Tablo 3’deki gibi gosterilebilir.

Tablo 3: Maslow’un Ihtiyaglar Siralamasimin Turizm Agisindan Degerlendirilmesi

Prestij-itibar
Basari
Bilme ve Ogrenme

Estetik

Kendini Gergeklestirme

Statii ve Basar1
Bagariy1 Kanitlama
Merak

Glizelligi Arama
Bireyin Kendi
Dogasina Diiriist

Davranmasi

Thtiyag Tiirii Motivasyon Turizmle flgisi
Fizyolojik Rahatlama Gevseme, stresten uzaklasma, fiziksel ve diisiinsel gerginligi
azaltma, giines 15181 ihtiyacini karsilama
Giivenlik Gtivence Gelecek i¢in saglikli olma, saglig1 yenileme, tanigiklik arama
Ait Olma Sevgi Aile ve dostlarla birlikte olma, etnik baglari koruma,

topluluklarla iligki kurma

Kendi degerini ispatlama, kendi kendine seyahate ¢ikabilme
Seyahat sirasindaki giicliikleri yenebilme, kendini basarilarina inandirma
Seyahat tutkusu, kiiltiirel bilgi alma, egitim gérme, merak i¢in gezme
Dogal giizellikleri kesfetme, giinesten ve dogadan yararlanma
Kisinin kendini kesfetmesi, incelemesi ve degerlendirmesi, gizli

istek ve duygularini tatmin etmesi.

Kaynak: Morisson and Mill, 1985, 7, Aktaran: i¢6z, 1996a, 49 ve Erdogan, 1996, 75

Turizmde bazen giidii catismalarinin olmasi kaginilmazdir. Turistik tiiketici

davranisini anlayabilmek i¢in gilidii catigmalarini anlamak 6nemlidir. Bir turist ayn
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turistik seyahatte hem gerilimi azaltma hem de heyecan duyma giidiilerini tatmin
etmek isteyebilir. Hatta seyahatin birinci giiniinde gevseme ihtiyacinda iken, sonraki
giinlerde macera arayabilmektedir. Bu durumda turistik {iriiniin bu iki giidiiyli
diistinerek planlanmasi daha dogru olacaktir. Turist glidiilerinin diger giidiilere gore
tatmin edilmesi daha zor giidiiler olduguna inananlar, turistin ¢ogu zaman, neyi, nigin
istediginin farkinda olmadigini savunmaktadirlar (Friedgen, 1991, 54, Aktaran: Bir,
1999, 44).

Diinya Turizm Orgiitii tarafindan uluslararas1 anketlerde kullanmlan giidiiler;
i1 yasamiyla ilgili giidiiler (konferans, toplanti, kurs vb. faaliyetlere katilma ya da
havayolu personeli, kamyon siiriiclisii vb. kisilerin faaliyetleri); fiziksel giidiiler
(golf, yiiriime, kayak gibi faaliyetlere katilma; saglik ve zayiflamayla ilgili
faaliyetlere katilma; dinlenme, gevseme, glinliik hayatin stresinden uzaklagsmak icin
cesitli aktivitelere katilma vb.); kiiltiir-psikolojik-kisisel-egitim giidiileri (festival,
tiyatro vb. gibi faaliyetlere izleyici ya da aktif olarak katilma; kisisel ilgi ve
entelektiiel bos zaman faaliyetlerine katilma; sadece kiiltiirel ve dogal kaynaklari
nedeniyle bir yeri ziyaret etme vb.); sosyal/kisisel ve etnik giidiiler (arkadas ve
akrabalarla birlikte eglenme; dogum yerini ziyaret etme vb.); eglence-haz-zaman
gecirme giidiileri (spor ve diger faaliyetleri izlemek; botanik park, temali park vb.
eglence parklarini ziyaret etmek; aligveris yapmak vb.) ve dini giidiiler (kutsal yer
ziyareti; meditasyon amaciyla ziyaret vb.) seklinde siralanabilmektedir.

Turistik tliketiciler bu siralanan giidiilerden bir veya bir kagina bagli olarak

turistik faaliyetlere katilma istegi duymaktadirlar.

2.2.1.2. Algilama

Algilama, duyu organlar1 yardimiyla ¢evreden gelen uyarilara gore
nesneler, olaylar ve iliskiler hakkinda bilgi edinmektir (Rachman, 1974, 138,
Aktaran: Konya, 1996, 39).

Insanlarin davranislarini yalmzca giidiileri ve gereksinmeleri ile agiklamak
miimkiin degildir. Bir giidiiniin etkisi altinda olusan insan davranis1 biiyilik 6l¢iide

cevredeki uyaricilarin duyu organlarinda meydana getirdigi uyarimlarin beyne
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iletilmesi, beyinde diizenlenmesi ve bir anlam kazanmasina baghdir. Bu olaya veya
stirece algilama denmektedir (Rizaoglu, 2003b, 77).

Tiiketici acgisindan bakildiginda algilama, tliketicinin ¢evreden girdi
saglamasi, bunlar1 islemesi ve yorumlamasidir (Karabulut, 1985, 109). Insan,
duyulan ile elde ettigi bilgileri yorumlayip, onlari anlamli bir hale getirerek
algilamay1 gerceklestirir (Kosemehmet, 2002, 49).

Kisilerin algilamalari, gordiikleri gercekler kadar gérmek istediklerinin de
bir sonucudur. Bir bagka deyimle, bir nesne veya olgunun algilanmasi iki tiir etkenin
etkilesimi sonucu olur (Olug, 1991a, 7):

Uyar: Etkenleri: Bigim, agirlik, hacim, renk gibi nesnenin fiziksel
karakteristikleri,

Bireysel Etkenler: Bireyin duyumsal siire¢leri ile birlikte benzer nesnelerle
olan deneyimleri, temel giidiilenmeleri ve beklentileri gibi karakteristiklerdir.

Her birey, uyaric1 veya nesneyi bes duyusundan gelen iletisim ile kendine
0zgii olarak digerlerinden farkli bicimde yorumlar (Ciiceloglu, 1999, 123).

Insanlar, aym uyariciy1 ii¢ algisal siire¢ dolayisiyla farkli algilarlar (Olug,
1991a, 9):

Se¢meli Etkilenme: Insanin maruz kaldig1 her ileti ya da uyari, onun algisal
slizgecinden gecmez. Ancak, bu slizgecten gegen ileti ve uyarilar bir iz birakir.
Insanlar, simdiki gereksinimleriyle ilgili uyarilara, beklentilerine uygun diisen ileti ve
uyarilara veya normalden saptirilmis boyuttaki veya siddetteki uyarilara, renkli ileti
ve uyarilara daha c¢ok dikkat ederler. Pazarlama yoneticileri, se¢meli algilama
siirecinde algisal slizgecten gecme ve bdylece iletilerinin segilerek algilanmasini
saglama yollarini ararlar.

Secmeli Carpitma: Insanlar kendilerine ulasan bilgileri, uyarilari, kendi
Onyargilarina uygun diisecek bi¢cimde egip biikerler ve buna gore yorumlarlar. Bir
baska deyisle, bilgileri ¢arpitirlar.

Se¢meli Akilda Tutma: Insanlar 6grendiklerinden bircogunu unuturlar.
Ancak, kendi tutum ve inanglarini destekleyen bilgileri daha kolay akilda tutarlar.

Genel algilama ilkeleri, turistik tiiketici davranisini belirleme ve etkileme
acisindan aynen gecerlidir. Cogu kez konaklama tesisleri, diger tesislerle “aymi”

algilanmamak i¢in portfoylerine farkli aktiviteler eklerler. Kis aylarinda “gilines ve
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kumsal” goriintiisiinii iceren reklamlar zithk yaratarak “algi esigi seviyesini” artirmaya
calisan pazarlama eylemleridir (Friedgen, 1991, 33, Aktaran: Bir, 1999, 30).

Tiim bu bilgiler ¢ercevesinde olaya tiiketici agisindan bakildiginda, her bir
tiiketici, pazarlama yoneticilerinin sundugu pazarlama bilesenlerini, kendi diinya goriisiine,
inanglarma ve deger yargilarina gore algilamaktadir. Uygulamada, pazarlama
yoneticilerinin sunduklart pazarlama bilesenleri ile hedef tiiketicilerin algiladiklart
bilesenler birbirinden farkli olabilmektedir. Bu da pazarlama ve satis programlarinin
uygulanmasinda baz1 giicliiklere yol acabilmektedir. Bu durumda pazarlama
yoneticilerinin ve saticilarm, hedef tiiketicileri, isletmenin imajina karst, igletmenin iirettigi
tirlinlere karsi, isletmelerin yaptiklar reklamlara karsi, isletmenin pazarlama mesajlarina
kars1 olan algilar1 agisindan tanimalari ve buna gore hareket etmeleri gerekmektedir.

Turistik reklamlarin ¢ogu, konaklama yeri, lobi, havuz, park yeri gibi
ayrintilarin - hepsine reklamlarinda yer vermez. Ancak, tiiketicinin zihinsel
tamamlama yetenegi, gosterilenlerden gosterilmeyenlere atifta bulunmay1 saglar,
iletisimi kolaylastirir. Promosyon eylemlerinde bazen manzara iizerine, tesisin genel
goriiniimii lizerine gidilerek hoslanma duygusu yaratilir. Yine algisal ilkeler bu
olayda kisinin tim turistik iiriini miikemmel algilamasina yol acabilir. Ancak
unutulmamalidir ki, bir turistik yerde “hoslanmay1” yaratan seyler, manzara ve
goriintiiden ¢ok daha islevsel seylerdir. Tiiketicinin algisal beklenti seviyesini
yiikselterek, istenmeyen sonuglarla karsilasmamaya dikkat etmek gerekir (Friedgen,
1991, 34, Aktaran: Bir, 1999, 30).

Turistin algiladig riskler, turistik tiiketici davranisi ¢alismalarinin en fazla
yogunlastigt konulardan bir tanesidir. Bunun nedeni, bir¢ok tatil deneyiminin
hizmete dayanmasi, dayaniksiz (stoklanamaz) olmasi ve standartlastirilmasinin zor

olmasi gibi nedenlerle algilanan riskin yiiksek olmasi ihtimalidir (Bir, 1999, 31).
2.2.1.3. Ogrenme
En genis anlamiyla 6grenme, davranislarda meydana gelen kalici bir

degisiklik olarak tanimlanabilmektedir (Baymur, 1983, 149). Bir baska tanima gore

ogrenme, deneyim sonucu bireyin davranislarindaki degigsmedir (Olug, 1991a, 10).
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Ogrenmeyi, ¢agrisimli 6grenme ve bilissel (zihinsel) dgrenme olarak iki
temel gruba aymrabiliriz. Cagrisimhi  6grenme, tepkisel kosullanma (klasik
kosullanma) ve edimsel kosullanma olmak iizere iki tiire ayrilmaktadir (Ciiceloglu,
1999, 139).

Insanlar bir takim seyleri tepkisel kosullanmalar veya edimsel
kosullanmalar yoluyla 6grenirken; bir takim seyleri de bilissel 6grenme yoluyla
ogrenmektedirler.

Tepkisel kosullanmada insan, iradesinin denetimi altinda olmayan tepkileri
ogrenmektedir (Rizaoglu, 2003b, 86). Tepkisel kosullanma, agligi, susuzlugu ya da
cinsel uyarilmay1 saglayan gorsel ve kokusal uyaranlar iizerine odaklanmistir. Bu
uyaranlar tutarli olarak marka gibi kosullu uyaricilarla eslestirildiginde, tiiketiciler
daha sonra marka uyarilarina maruz kaldiklarinda achigi, susuzlugu ya da cinsel
acidan uyarilmayr Ogrenebilirler. Tekrar kavrami, tepkisel kosullanma yoluyla
O0grenmede Onemli kavramlardan biridir. Tiketicinin istenilen tepkiyi gostermesi
icin, ayn1 mesaja (uyaricitya) bircok defa maruz kalmasi gereklidir (Solomon, 1996,
91, Aktaran: Bir, 1999, 47).

Edimsel kosullanmada ise; insan davraniglarinin, kendi yarattiklarinin
sonuclarina bagl olarak degismesi ve yeni davraniglar1t 6grenmesi s6z konusudur.
Edimsel kosullanmada insan, davraniglariyla cevreyi degistirmektedir. Bunun
karsiliginda, degisen ¢evreden insanin davranislari da etkilenmekte ve bu davranisin
gelecekte tekrarlanma olasiligt da degigsmektedir. Bu bakimdan edimsel
kosullanmada, insan davranislar1 ile sonuclar1 arasinda kurulan iliski 6nemli
olmaktadir. Davranigla sonuglar1 arasindaki iliskiler, olumlu veya olumsuz
odiillendirme ve cezalandirma islemleri olarak meydana gelmektedir. Odiillendirme,
davraniglarin  tekrar olma olasiligin1 arttirirken; cezalandirma, bu olasilig
azaltmaktadir (Rizaoglu, 2003b, 86). Tiiketici davranistyla iliskilendirildiginde bu
kosullanma tiirlinde, temel olarak pekistiriciler iizerinde durulmaktadir. Tiiketici
davranislar;, bu pekistiriciler kontrol edilerek bigimlendirilebilmektedir. Ornegin,
tiriin dagitimi, 6zel indirimler, yarismalar hep iirlinlin denenmesini saglamak ig¢in
yapilir. Eger, tiiketim deneyimi tatminkar ise, tekrarlanan satin almaya yonelten
pekistirme gerceklesir. Tatmin olmadigi durumlarda ise ayni iriinii satin almay1

azaltan olumsuz pekistirme s6z konusu olur (Odabasi, 1996, 17).
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Biligsel 6grenmede ise insanlar, c¢evreyi ve kendi davranislarini, bir
diisinme, anlama ve anlam verme siirecinden gegirdikten sonra bir davranis
gostermektedir. Yani biligsel Ogrenme, bir i¢gdrii kazanma siireci olarak
degerlendirilmektedir (Rizaoglu, 2003b, 86). Sorunlarini biligsel Ogrenmeyle
¢ozmeye calisan tiiketici, kendi kararlarin1 ve sonuglarini gézlemleyerek 6grenmeyi
gerceklestirmeye calisir. (Solomon, 1996, 94, Aktaran: Bir, 1999, 49).

Birey, genel olarak ihtiyac ve isteklerini, 6zel olarak fiziki ve icgiidiisel
ihtiyaclarimnm tatmin edilme sekillerini 6grenme yoluyla belirlemektedir (Tolan, 1975, 315).

Ogrenmenin bircogu, ozellikle ¢ocuklukta baskalarin1 gdzlemleyerek
gerceklesmektedir. Uriinlerin nasil ve ne zaman kullamldig, baskalarim
gozlemleyerek Ogrenilir. Eger {irliniin kullaniminin bagkalarina yarar getirdigi
goriiliirse, kisi kendisi i¢in de bu firiinii seger. Bu siirece, “model alma” veya
“modelleme” denir (Kosemehmet, 2002, 71). Model alma yoluyla Ogrenme,
tiiketicilerin yeni davraniglarda egitilmelerine, satinalma olasiliklarinin arttirilmasina
ve olumsuz davranislardan arindirilmalarina olanak tanimaktadir (Odabasi, 1996, 40).

Tatil yapmak ya da seyahat etmek de giyinme, konusma, yemek yeme gibi
ogrenilmis davranislardir. Insanlar, seyahate veya tatile neden olan giidiileri ilk
olarak aile iiyelerinden, daha sonra arkadaslarindan, tanidiklarindan ve iginde
yasadiklar1 toplum iiyelerinden 6grenirler (Rizaoglu, 2003a, 109). Cocukluk dénemi
boyunca bir ¢ocuk, ailesiyle birlikte dinlenir, eglenir ve tatil yapar. Ailesinin bu
zamanlar1 nasil degerlendirdigini aktif olarak gozlemleyerek oOgrenir. Cocuklar
boylece tatil tiirlerini ve amaglarmi O6grenirler. Cocukluklarinda yasadiklar1 bu
deneyimler, ¢ocuklarin yasam boyu tatil tercihlerini etkiler (Kelly, 1982, 172,
Aktaran: Bir, 1999, 51).

Modelleme, turizm agisindan sik sik meydana gelen bir durumdur. Yabanci
turistleri tastyan bir tur otobiisiiniin yabanci bir sehre geldigini diistinelim. Turistler
rehberlerinden, yonlendirme bilgilerini alarak otellerine yerlesirler ve aksam yemegi
icin restorana inerler. Yemekte kendilerine “otantik” yiyecekler sunuldugunda,
herkes birbirine bakarak, “bu yemegin dogru yeme sekli nasil?” diye sorar. Bu
durumda yapilacak is, cevredeki insanlara bakarak, yemegin dogru yenilis seklini

o0grenmek olacaktir (Friedgen, 1991, 73, Aktaran: Bir, 1999, 52).
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Turistler de diger tiiketiciler gibi giinliikk aktiviteleri igerisinde birgok
bilgiyle yiiklenerek bu bilgileri daha sonraki deneyimlerinde kullanirlar. Ornegin,
gittigi konaklama isletmesiyle ilgili olumlu deneyimler yasadiginda, bir sonraki
seyahatinde de ayni yerlere gitmeyi isteyebilecektir.

Goriildigii gibi turistik tiiketici davranisinin olusmasinda, 6§renme siireci
temel bir rol oynamaktadir. Bu sebeple turistik tiiketici davranigini etkileyen
uyaranlara dikkat edilmesi, bir konaklama isletmenin basarisi agisindan son derece

Onem arz etmektedir.

2.2.1.4. Tutumlar

Tutum, tiiketicinin algisint ve satin alma davranisini dogrudan
etkileyen bir giictiir. Uriin ve marka se¢iminde, tiiketici tutumlariyla satin alma
davraniglar1 arasinda yakin iliski oldugu, arastirmalarla ortaya konulmustur
(Tenekecioglu, 1994, 107).

Tutum, bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu
ve davranmiglarini diizenli bir bigimde olusturan bir egilimdir (Smith, 1968, 458-467,
Aktaran: Kagit¢ibasi, 1988, 84). Tutumlar, kendileri gozlenemeyen fakat gdzlenebilen
bazi davranislara yol actig1 varsayilan bazi egilimlerdir (Kagitgibasi, 1988, 86). Diger bir
tanima gore tutum, sosyal bir nesneye karsi pozitif ya da negatif degerlendirmelerin,
duygularin, lehte ve aleyhte davranma egilimlerinin siirekli bir sistemidir (Krech,
Crutcfield ve Ballachey, 1962, 177, Aktaran: Severin, Tankard, 1994, 259).

Fertlerin, objektif bir durum karsisinda, o durumla ilgilenmeleri sonucunda
kendi davraniglari1 belirleme tarzlar1 anlamina da gelen tutumlar (Kurktan
Bilgiseven, 1986, 22), dogustan gelmezler, dgrenilirler (Serif ve Serif, 1996b, 495).
Tutumlar, bireylerin zamanla edindikleri deneyimlere ve grup iligkilerine dayanirlar
ve degisime kars1 bir hayli direng gdsterirler. Insanin bir {iriinii satin alip almamas1 o
iriine kars1 o siradaki tutumlarindan etkilenir (Olug, 1991a, 9). Tutum degisikligi
icin gerekli olan dort kosul: giiglii bir iletisim, inanilabilir bir kaynak, degisiklige ¢ok
direngli olmayan bir hedef ve ortamsal degiskenlerin degisikligi kolaylastirict olmasi

seklinde siralanabilir (Freedman, Sears ve Carlsmith, 1989, 336).
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Insanlarm inan¢ ve tutumlarin1 bilmek suretiyle, onlarm davranislarini
onceden kestirmek ve kontrol etmek i¢in bir seyler yapmak miimkiin olabilir (Krech,
Crutchfield, 1970, 218).

Tutumlar, baz1 durumlarda, taklit etme sonucu ya da genellestirilmis bir
tutumun bir pargasi niteliginde de olabilirler. Pazarlama acgisindan onemli olan
(Robertson and Zielinski and Ward, 1984, 262, Aktaran: Kardes, 1991, 21):

o Uriin ya da markalara kars1 olumlu tutumlar korumak,

o Olumsuz tutumlar1 degistirmek,

e  Yeni bir {iriin ya da marka i¢in tutumlar yaratmaktir.

Tiiketicinin {iriin ya da markaya karst olumlu tutumunu elde etmek igin iki
yol izlenebilir. Birinci yol, tiiketicinin olumsuz tutumunu olumluya c¢evirmektir.
Ikinci yol ise, iiriin ya da markada tiiketiciyi olumsuz tutuma siiriikleyen etkileri
gidermektir. Yapilabilecekler icinde en uygun olani, g¢esitli degisiklikler yaparak
irlin ya da markayn, tiiketicinin arzusuna uygun hale getirmektir.

Tiiketicinin, irilinle, iriiniin 6zellikleriyle veya markayla ilgili yanlis
bilgileri diizeltilebilirse, iiriinden saglayacag: yararlar gosterilerek iiriin ve markaya
kars1 sempati ile bakmasi saglanabilirse ya da o anki davranisina ters diisen bir
davranis i¢inde olmaya ikna edilebilirse, kisacasi, tutumu olusturan bilesenlerde
degisiklige yol agilabilirse, tutum degisikligi s6z konusu olabilecektir.

Bir tutum, duygusal, diislinsel ve davranigsal bilesenler ¢ercevesinde ortaya
cikabilir. Bir insanin bir nesneye iliskin olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri,
tutumlarin duygusal boyutunu; bir nesneye iliskin bilgileri, diislinceleri ve inanglari,
tutumlarin diisiinsel boyutunu; bir nesneye iliskin davranig egilimleri, tutumlarin
davranigsal boyutunu olusturur (Rizaoglu, 2003a, 114).

Tutumlarin sekiz 6zelligi tiikketici davraniglarin1 yonlendirmeleri agisindan
Oonem arz etmektedir. Bu sekiz ozelligi asagidaki sekilde ifade etmek miimkiindiir
(Odabasi, 1996, 78):

o Her tutumun bir giicli vardir. Tutumlar ve bilesenleri giic bakimindan

farklilik gosterebilirler. Yerlesmis tutumlarin giigleri de, onu olusturan

bilesenlerin giicleri de yiiksek olmaktadir. Asir1 tutumlarin da giigleri
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yuksektir. Glg¢lii ve asir1 tutumlarin degistirilmesi, asir1 olmayan ve
gii¢siiz tutumlara gore daha zor olmaktadir.

Tutumlar, bilesenlerinin karmasiklik derecelerine gore farkh
olabilmektedirler. Bilesenleri karmasik olan tutumlarin karmasik,
bilesenleri yalin olan tutumlarin ise yalin olacaklar1 soylenebilir.
Kisilerin tutumlari, diger tutumlarla iliskileri bakimindan farklilik
gosterir. Bazi tutumlarin diger tutumlarla iligkileri sik1 iken, bazilar
kopuk olabilir. Bir tutumun diger tutumlar etkisi altina aldig1
durumlara da rastlamak miimkiindiir.

Yapilan arastirmalar, tutum bilesenlerinin genellikle birbirleriyle
tutarl olduklarim1 gostermektedir. Gii¢lii ve asir1 tutumlarda bilesenler
arasi tutarlilik derecesi yiiksektir. Eger bilesenler arasinda tutarsizlik
varsa, bu durum tutumlarda degisme nedeni olabilecektir.

Tutumlar 6grenilirler. Tutumlarin gelismesine; aile, bilgi, nesnelerle
dogrudan iliski (deneyim) ve sosyal iliskiler (sosyal sinif, arkadas
grubu) etkide bulunur. Ornegin, bir markaya yonelik tutum; markanin
denenmesi, baskalarindan elde edilen bilgiler ve reklama maruz kalma
sonucu olusur.

Kisiler bir tek tutum degil, tutumlar biitiinii olustururlar. Ornegin, bir
otel isletmesine yonelik olusan tutum; otelin bulundugu yer, oteldeki
dekorasyon tarzi, oda fiyatlari, hizmet kalitesi vb. gibi degisik
Ozelliklere kars1 olusan bir biitiin olarak ele alinmalidir.

Tutumlar degistirilebilirler. Ancak, olumsuz tutumlarin degistirilmesi

uzun, pahali ve zor bir istir.

Bir tutumu kuvvetli yapan dort dnemli unsur bulunmaktadir. Bunlardan ilki,

kisinin bir konuyla ilgili ne kadar fazla bilgiye sahip oldugudur. Bir konuda bilgili

olmak o konu hakkinda daha kuvvetli tutuma sahip olundugu anlamina gelmektedir.

Ikinci énemli unsur, kisisel ilgidir. Bir konu, kisinin ilgi alanina giriyorsa, kisinin bu

konudaki tutumunun kuvvetlilik derecesi artmaktadir. Ugiincii olarak, kendini tanima

olgusu da tutumun kuvvetliligi ile ¢ok ilgilidir. Kendisini taniyan ve ne istedigini

bilen kisiler tutumlarinin farkindadirlar. Tutumlarin1 daha kolaylikla ortaya koyarlar
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ve tutumlarina uygun hareket etme egilimleri daha fazladir. Son olarak, herhangi bir
konudaki dogrudan deneyim, bireyin o konu hakkinda daha gii¢lii tutuma sahip
olmasina sebep olmaktadir (Sakalli, 2001, 121).

Turistik tiiketici davraniginda tutumlarin ve tutum degisiminin énemini her
yoniiyle gérmek miimkiindiir. Ornegin, “X Otelinde kalmak istemiyorum” diyen bir
kisi bir tutum nesnesine karst olumsuz duygularim1 dile getirmektedir. Aym
sekilde,“Y Tatil Kdyiinde tatil yapmayr ¢ok seviyorum” diyen bir kisi yine
duygularini dile getirmekte, ancak bu kez olumlu duygulardan s6z etmektedir.

Turizm; degisik bilgi, diislince, inang, deger ve kiiltiirlere sahip insanlari
birbirleriyle karsilastirmaktadir. Bu karsilagmalar, turizme katilan insanlarin
tutumlarinin olumlu olmast ve tutumlarinin olumsuz olmasi oraninda olumlu veya
olumsuz bir nitelik kazanmaktadir. Diinyada birbirlerinden hoslanmayan, birbirlerine
kars1 glivensiz olan ve birbirlerine kars1 diismanlik besleyen iilkelerin sayisi az
degildir. Bu durum, genel olarak {ilkelerin ge¢misteki iliskileri sonucu kazanmis
olduklar1 tutumlariyla agiklanabilir. Ayn1 sekilde, baz {ilkelerde insanlar yabancilara
kars1 giivensizlik duygularini yenebilmis degillerdir. Bu durum, bu iilkelerde yasayan
insanlarin turistlere kars1 diismanliklarinin bir anlatimidir ve insanlarin sahip
olduklar1 tutumlarla iligkilidir. Bu kiimeler arasindaki tutumlar, ilgisizlikten
diismanliga kadar uzanan bir c¢esitlilik gdsterebilmektedir (Rizaoglu, 2003a, 116).

Insanlarin turizm konusundaki egitim ve bilinglenme diizeylerinin artmas,
onlarin turizmle ilgili olumlu tutumlarinin olusmasima ya da olumsuz tutumlarinin

degiserek olumlu tutumlara déniismesine yol acacaktir.

2.2.1.5. Kisilik

Kisilik, insanin kendisine 0zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin
biitiiniidiir. Kisilik ve dis ¢evre, karsilikli etkilesim i¢inde davranisi etkilemektedir
(Mucuk, 1997, 87).

Kisilik, bir bireyi diger bireylerden farklilagtiran kararli davranis
Ozelliklerini icermektedir. Bir bireyin kisilik 6zellikleri ¢ogunlukla orgiitlenmistir,
kaliplasmistir  ve kararhdir. Kisilik  Ozellikleri, bireyin  gereksinimlerinin

karsilamasin1  ve amaglarinin  gergeklesmesini  kolaylagtirmaktadir.  Kisilik;
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giidiilenmeler, algilamalar, o6grenmeler ve duygular gibi bircok etmenin bir
bilesimidir. Insanin soydan gelen fiziksel ve biyolojik ozellikleri, yasadig1 dissal
cevrede tam bir kisilik olusturmak {izere O6grenme deneyimleri ile degisime
ugramaktadir. Bdylece, kalitimla 6grenim deneyimleri bir arada kisiligi meydana
getirmektedir (Rizaoglu, 2003b, 59).

Pek cok arastirma sonucunda, kisilik tiirleri ile iiriin, hizmet ve marka
tercihleri arasinda giiclii bir iliski oldugu belirlenmistir (Olug, 1991a, 12). Kisiler,
rekabetci, saldirgan, bencil, bagimsiz, arkadas yanlisi, girisken ya da c¢ekingen gibi
kisilik ozellikleri itibariyle smiflandirilabilmektedirler. Ortak noktalardan hareketle,
belirli  kisilik  o6zelliklerine sahip bireylerde, belirli tiiketici davranmislar
gozlemlenebilmektedir (Engel and Blackwell, 1982, 217, Aktaran: Kardes, 1991, 21).

Seyahatin tiirii ve dogasi aslinda turistin kisiliginin bir yansimasidir. Bir
takim kisilik 6zelliklerinin 6zellikle tatil turizmini etkiledigi kabul edilmektedir. Eger
bir kisi son derece ige doniik bir kisilige sahipse, yabancilarla etkilesimin fazla
oldugu tatil seceneklerinde oldukca zor zaman gegirecektir. Yeni seyleri denemede
giicliik ¢ceken bireylerin ise macera ilintili tatillerden kaginma olasiliklar1 yiiksektir.
Turizmle ilgili reklam ve diger tutundurma cabalarina bakildiginda, kisilik ve
davranis iligkisini gérmek miimkiindiir. “Meksika’nin egzotik kiiltiiriinii yasamak
icin iyl bir zaman” mesaj1, belirli bir yere belirli tiir insanlar1 ¢eken bir reklam
mesajidir (Bir, 1999, 11).

Turizmde sistematik kisilik arastirmalari, 1970’lerin baslarinda baslamustir.
Stanley Plog 1972 yilinda, bu konuda bir 6l¢ek gelistirmis ve insanlarin bir merkezin
etrafinda iki u¢ arasinda yer aldiklarini kabul etmistir. Insanlarn biiyiik bir
cogunlugu merkeze yakin bolgelerde yer almaktadir. Merkezin bir ucunda
“alosentrikler” yer almakta ve bu insanlar kendi baslarina bagimsiz olarak seyahat
etmekten hoslanmaktadirlar. Merkezin diger ucunda ise “psikosentrikler” yer
almaktadir ve bu insanlar bir turistik grubun parcast olmaktan hoslanmaktadirlar.
Plog’a gore insanlar, psikosentrikler ve alosentrikler arasinda hangi noktada yer
altyorsa buna uygun turistik bolgeyi tercih etmektedir (Siklar, 1994, 24).

Alosentriklerin ve psikosentriklerin sergiledikleri bazi1 6zellikler Tablo 4°de

gosterilmistir.
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Yeni yeni 6grenilmeye baslanan, bilinmeyen turistik yoreler, sayilart az olan
alosentrikleri cezp eder. S6z konusu turistik yore, popiiler olduk¢a ve otantik 6zellikleri
degistikge, alosentrikler yeni dokunulmamus yerler arayarak bagka yorelere kayarlar
(Tiirkiye’de kayak turizminin Uludag’dan Kartalkaya ve Palandoken’e kaymasi Plog’un
analizini dogrular niteliktedir. Uludag’in popiilaritesi arttikga, alosentrikler kendilerine
yeni kesfedilmemis yerler aramaya baglamiglardir). Bolgeye gelen turist sayisi arttikca,
bolge degisim gosterir ve yabanci yatirimeilarin da ilgi gosterdigi bir tatil bolgesi haline
dontisiir. Boyle bir durumda, bolgede turistlere sunulan hizmetler ve olanaklar turistin
kendi iilkesinde sunulan hizmetlerle hemen hemen aymi nitelikte oldugu icin
psikosentrikler temel turist tipi haline gelirler. Baslangicta dogal ve cografi 6zellikleri ile
alosentrikleri ¢eken bir bolge, psikosentriklerin kendilerini anavatanlaridaymis gibi
hissetmelerini saglayan bir bolge haline gelir (Siklar, 1994, 24-25).

Tablo 4: Alosentriklerin ve Psikosentriklerin Sergiledikleri Baz1 Ozellikler

Alosentrikler

Psikosentrikler

Maceracidirlar ve tek baslarina seyahat etmeyi severler.
Daha sik seyahat ederler.
Oz-giivenleri fazladir.

Degisik araclarla seyahat ederler.

Tatilde daha fazla para harcarlar.

Genellikle sosyal aktiviteleri yiiksek olan insanlardir.

Yeni bolgeleri kesfetmek ve yeni deneyimler
yasamaktan hoglanirlar.

Yeni ve farkli yerleri diger insanlardan dnce
bulmaktan hoslanirlar.

Konaklama ve yiyecek konusunda, sunulacak basit

olanaklarla tatmin olurlar.

Turistlerin bol olmadig: alanlari tercih ederler.
Bagka tilkelerden veya kiiltiirlerden insanlarla

tanigmak ve yasamaktan hoslanirlar.

Paket turlarla seyahat etmekten hoglanirlar.
Daha az seyahat ederler.

Oz-giivenleri alosentriklere gore daha azdir.
Bolgeye ucaktan ziyade otomobilleriyle
gitmeyi tercih ederler.

Tatilde daha az para harcarlar.

Sosyal olarak fazla aktif degildirler
Bilinen, giineslenme, kum ve sorf gibi
faaliyetleri severler.

Bilinen bir turistik bolgeyi tercih ederler.

Kendi iilkelerindekine benzer konaklama
tesisleri, restoranlar, gevre giizellikleri ve

magazalar ararlar.

Kendileri gibi turistlerle birlikte olmak isterler.

Yabanci bir atmosfer i¢inde olmaktan
hoslanmazlar.

Seyahate ¢ikmadan dnce tiim anlagmalarin
yapilmis olmasini arzularlar. Bu nedenle

turlar1 tercih ederler.

Kaynak: Siklar, 1994, 24 ve Plog, 1987, 33-35, Aktaran: Bir, 1999, 12
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Insanlari, psikosentrik ve alosentrik olarak iki gruba bolmek gercek hayatta ok
da miimkiin degildir. Gergek yasamda ne salt psikosentrik ne de salt alosentrik tipe
rastlanmaktadir. Biitiin insanlar bu iki asir1 tip arasinda siralanirlar. Bu nedenle seyahat
edenlerin biiyiik cogunlugunu midsentrikler olusturmaktadir (Erdogan, 1996, 128).

Plog, 1979 ve 1984 yillarinda, seyahat davranisini daha iyi anlamak i¢in
modeline enerji/atalet boyutlarini eklemistir. Bu ekleme ile dort tiir turist kisiligi

ortaya ¢ikarmistir. Bu dort turist kisiligi Tablo 5’de agiklanmistir:

Tablo 5: Plog’un 1979 ve 1984 Yillarinda, Seyahat Davranisini Daha Iyi Anlamak
I¢in Modeline Ekledigi Dort Tiir Turist Kisiligi

Yiiksek Enerjili Alosentrikler Diisiik Enerjili Alosentrikler
o Sik seyahat ederler. e Daha az seyahat ederler.
o Ucakla gezerler. o Seyahatlerinde yine ucagi tercih ederler.
e Yeni ¢ekicilikleri ve yerleri tercih ederler. e Arkadaglariyla bir deneyimi paylagmak
e Daha ¢ok para harcarlar. ya da okuduklarimi yasamak onlar igin
e Bir geziye miimkiin oldugunca fazla sey sigdirmaya Onemlidir.
caligirlar.
Yiiksek Enerjili Psikosentrikler Diisiik Enerjili Psikosentrikler
o Aktif sayilabilirler. e Evde kalmay1 ve tanidik aile ¢evresinde
e Seyahatlerinde otomobili tercih ederler. haz almay1 tercih ederler.
o Diger gruplara oranla daha fazla seyahat tipi araglara sahiptirler.

Kaynak: Nickerson, 1991, 28-29, Aktaran: Bir, 1999, 13—-14

Tiim bu modellerden de anlasildig1 gibi turistin kisilik 6zellikleriyle turistik
tilketici davranig1 arasinda siki bir bag bulunmaktadir. Bu sebeple turistik tiiketici
davranmigin1 etkileyen kisilik Ozelliklerine dikkat edilmesi, bir turistik isletmenin

basarisi acisindan son derece onem arz etmektedir.

2.2.2. Turistik Tiiketici Davramisim Etkileyen Demografik Faktorler

Demografik faktorlere gore siniflandirma, tiiketicileri siniflandirmada en

cok yararlanilan yontemlerdendir. Bunun nedenleri, 6ncelikle bu degiskenler ile

tilkketici davranigt arasinda bir uyumun bulunmasi ve bunlarin diger degiskenlerin
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cogundan daha kolay taninmasi ve Olgiilmesidir (Marangoz, 1998, 48, Aktaran:
Marangoz, 2000, 18).

Tiiketici tercihini ve satinalma davranisini etkileyen en 6nemli demografik
faktorler; yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim durumu ve aile biiyiikligi seklinde
siralanabilmektedir. Bu faktorleri aynen konaklama isletmelerinde turistik tiiketici

davranisina da uyarlamamiz miimkiindiir.

2.2.2.1. Yas

Tiiketicilerin satin alma davranislari, her yas evresinin kendine has ihtiyag,
egilim, zevk ve tercihlerinin degisik olmasi sebebiyle farklilik gostermektedir.
Ornegin, bir konaklama isletmesi pazari, geng turistlerin olusturdugu pazar, 50 yas
tizeri turistlerin olusturdugu pazar seklinde boliimlere ayirabilir.

40-49 yas grubundaki miisteriler, sececekleri konaklama isletmesinin
seckin miisterileri olmasina 6zen gosterirken, 50 ve daha {ist yas grubundaki
misteriler, fazla liksii olmayan sade ve iginde tanidiklar1 olan konaklama
isletmelerini tercih etmektedirler (Akmel, 1990, 67). Gengler ise daha ¢ok tatil koyii
ve kamping gibi konaklama isletmelerini tercih etmektedirler (Ozdemir, ... , 40).

Yapilan arastirmalar, 1540 yas grubunun seyahate ¢ikmada ilk sirada yer
aldigin1 gostermektedir (Siklar, 1994, 60). Ayrica, 35—44 yas arasi turistlerin, grup
seyahatlerine daha fazla egilimli olduklar1 ve seyahatleri sirasinda konaklama
olanaklarim daha fazla kullandiklar1 tespit edilmistir (I¢oz, 1996, 104). Bu
arastirmalar, turistik faaliyetlere katilmada yas unsurunun 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Ote yandan seyahat edilecek bolgenin, ulasim aracinin, konaklama
tesisi se¢iminin ve seyahatin nihai amacinin belirlenmesinde de yas faktorii onemli
olmaktadir (Siklar, 1994, 60).

Yas arttikca, turizm hareketlerine katilma egilimi azalmaktadir. En az yolculuk
yapan yas kiimesi, 65 ve daha yukar1 yaslarda olanlardir (Demirkan, 1999, 61).

Yagl turistler daha ¢ok saglik turizmine katilma ve 6zellikle termal tesislere
gitme egilimlilerdir; gengler ise yorucu gezilere katilmayi, uzak tatil ydorelerine
gitmeyi, kiiltiirleri ve yasam bicimleri farkli {iilkelere seyahat etmeyi tercih

etmektedirler. Genglerin turizm isteklerinin yiiksek olmasinin nedenleri arasinda, aile
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bagliliklarinin zayiflamis olmasi, ulasim araglarin1 ve konaklama yerlerini secerken
titiz davranmamalari, gen¢ olmalarinin vermis oldugu dinamiklik ve deneyim

kazanma istekleri siralanabilir (Rizaoglu, 2003a, 139-140).

2.2.2.2. Cinsiyet

Giliniimiizde cinsiyet, tek basina, turizm hareketlerine katilmay1 etkileyen
bir etmen olmaktan ¢ikmistir. Gerek kadinlarin bagimsizlagsmasi, gerekse yolculugun
bedensel giic gerektiren bir etkinlik olmaktan ¢ikmasi bu durumun baslica
nedenlerindendir (Demirkan, 1999, 62). Ote yandan cinsiyet faktdrii, yapilacak
seyahatin se¢iminde ve konaklama siiresi iizerinde etkilidir. Kadinlarin, erkeklere
oranla konaklama siireleri daha uzun seyahatleri tercih ettikleri, grup halinde
seyahate daha fazla ilgi duyduklar (Siklar, 1994, 61) ve konaklama tesisinin
nitelikleri konusunda erkeklere oranla daha fazla beklenti i¢inde olduklar
sOylenebilir. Ayrica, kadinlarin daha ¢ok kiiltiirel etkinliklerle ilgilendigi, erkeklerin
ise sportif faaliyetleri daha fazla tercih ettigi (Kozak vd., 1997, 53) ile ilgili veriler
gdz Onilinde bulunduruldugunda, konaklama tesislerinin, sunmayi planladigi
aktivitelerde bu verileri dikkate almas1 gerektigi agiktir.

Konaklama tesisi se¢imi ile cinsiyet arasindaki iliski incelendiginde
erkeklerin daha ¢ok uygun fiyath tesisleri tercih ettigi, kadmnlarin ise, isyerleri ile
anlagmali olan otelleri, belirli meslek gruplarina indirim yapan tesisleri ve genellikle

icinde tanidiklar1 olan tesisleri tercih ettigi goriilmektedir (Akmel, 1990, 68).

2.2.2.3. Gelir

Gelir, tiiketicilerin satin alabilecekleri iirtinlerin miktar ve tiiriine biiytlik
oranda etki etmektedir.

Talep edilen mal miktar1 ile gelir arasinda, bilindigi gibi dogru oranti
mevcuttur. Bir bagka degisle, normal mallar i¢in gelir arttik¢a talep miktarinin da
artmasi beklenir (Siklar, 1994, 71).

Konaklama isletmeleri, gelir degiskenini kullanarak konaklama pazarini,

kiigiik ve homojen pazar dilimleri haline getirebilirler. Ornegin zincir otelleri
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bulunan bir isletme, diisiik gelirli tiiketici grubuna farkli bir tesisle, orta gelirli
tilkketici grubuna farkli bir tesisle ve yiiksek gelirli tiiketici grubuna da farkli bir
tesisle hizmet verebilir. Bunun yani sira diger bir tesis de konaklama pazarini, bir
evvelki Ornekte bahsedildigi sekilde; diisiik gelirli, orta gelirli ve yiiksek gelirli

tiikketici gruplarina bolerek, bu pazarlardan birini segmek suretiyle hizmet verebilir.

2.2.2.4. Meslek

Tiiketiciler, serbest meslek sahibi, sanayici, list diizey yonetici, kiiclik- orta-
biiylik esnaf, memur, is¢i, emekli, ¢iftci, ev kadmi, 6grenci, issiz, vb. seklinde
siiflandirilabilirler.

Meslek ve tiiketici davranist arasinda da siki bir iliski s6z konusudur.
Ciinkii insanin sahip oldugu meslek, onun gelir seviyesini biiylikk oranda
etkilemektedir (Karaman, 1999, 52). Ornegin, iist diizey yonetici, serbest meslek
sahibi ve sanayici gibi mesleklere sahip olan tiiketiciler, gelirlerinin yiliksek olmasi
ve list diizey bir yasam siirdiirmeleri sebebiyle ileri teknoloji eseri olan iiriinleri ve
liikks konaklama isletmelerinin sunduklar1 hizmetleri satin alabilmektedirler. Kiiciik
esnaf, memur, isci, emekli vb. gibi mesleklere sahip olan tiiketiciler ise satin
alacaklart {irlin ve hizmetlerde daha ¢ok, uygun fiyatlh olma oOzelligine dikkat
etmektedirler.

Konaklama isletmesi se¢iminde, meslekle beraber yasam bi¢imi de etkili
olabilmektedir. Ornegin, nitelikli is¢ilerin gelir diizeyleri memurlarin gelir diizeyine
esit olmakla beraber sahip olduklar aliskanlik ve yasam bigimleri turistik hareketlere
katilmalarint engelleyebilmektedir. Bagimsiz calisanlarin gelir diizeyleri yliksek
olmasina karsin herhangi bir turistik harekete katilabilmek igin is yerlerini kapatmak
zorunda olmalari, gezi egilimlerini ve dolayisiyla konaklama isletmesi taleplerini
azaltabilmektedir. Tarim kesiminde ¢alisanlarin dogal ortamda yasamalari, sosyal
haklarinin ve gelirlerinin yetersiz olmasi, gezi yapma bilincinin olusmamasi ve yaz
aylarinda yogun bir sekilde ¢alismalari, ayrica genellikle ¢ok ¢ocuklu olmalarindan
dolay1 gezi istekleri ve konaklama isletmesi talepleri olduk¢a diisiik olabilmektedir

(Rizaoglu, 2003a, 139).
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Endiistri sektoriinde calisanlar arasinda ise kentlesme sonucunda doga
6zlemlerinin artmasi, sosyal haklarin elde edilmesi, gelirlerinin yiiksek olmasi gibi
sebeplerle turistik hareketlere katilma isteklerinde ve konaklama isletmesi
taleplerinde artig gozlenmektedir (Goksan, 1978, 48, Aktaran: Demirkan, 1999, 67).

Hizmet sektoriinde calisanlarin ise sosyal haklarinin ve gelirlerinin en
yiiksek diizeyde olmasi, yeni ve liikks ihtiyaglar1 iceren bir yasam tarzlarinin
bulunmasi gibi nedenlerle turistik hareketlere katilma istekleri ve konaklama
isletmelerine olan talepleri oldukga yiiksek diizeyde olabilmektedir (Goksan, 1978,
48, Aktaran: Demirkan, 1999, 67).

2.2.2.5. Egitim Durumu

Egitim diizeyleri farkli olan kisilerin, hem yasam standartlarinda hem de
hayata bakis acilarinda farkliliklar goriilmektedir (Karaman, 1999, 51). Egitim
durumuna gore tiiketiciler, okuma-yazma bilmeyenler, ilkogretim, lise, T{niversite,
yiiksek lisans ve doktora mezunlar1 olmak iizere siniflandirilabilirler.

Ileri egitim diizeyinin etkisiyle insanlar, tiiketici kararlarida daha bilingli
hale gelirler. Bununla birlikte; iirlin kalitesi, garantiler ve satis sonrasi hizmetler
konusunda da daha fazlasini talep ederler (Engel, Blackwell and Kollat, 1978, 51).

Insanlarin egitim diizeyleri artikca, i¢inde yasadiklar1 diinya konusundaki
bilgileri artmaktadir ve bu bilgi ve gorgiilerini arttirmak icin daha fazla yolculuga
ctkma istegi duymaktadirlar. Bu nedenle, yapilan arastirmalarda genellikle, egitim

diizeyi ile turizm hareketlerine katilma arasinda dogru oranti tespit edilmistir (Dogan,

2004, 47).

2.2.2.6. Aile Biiyiikliigii

Potansiyel bir turistin medeni durumu ve aile biytlkligil, turistik
faaliyetlere katilacak bu kisinin tiiketici davraniglari lizerinde etkili olmaktadir.

Aile biiyiikliigine gore tiiketiciler, gen¢ bekar, geng evli, cocuklu geng evli,
cocuksuz yash evli, cocuklu yash evli, dul, vb. gibi simiflandirilabilirler (Marangoz, 2000, 19).
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Yapilan arastirmalar, evlilerin bekarlara ve ¢ok c¢ocuklu ailelerin ise az
cocuklu ailelere kiyasla turizm hareketlerine katilma oranlarinin daha az oldugunu
ortaya koymustur (Dogan, 2004, 46). Ornegin, bekar ve tek basina seyahat eden bir
kisi, kullanacagi ulasim araci ve geceleyecegi konaklama tesisi konusunda ¢ok fazla
se¢ici davranmazken; ¢ocuklu bir aile seyahat esnasinda geceleyecegi konaklama
isletmesi kararlarini verirken ¢ok daha secici davranacaktir.

Bir ailedeki ¢ocuk sayist turizm talebinde olduk¢a Onemli bir etkiye
sahiptir. Cok cocuklu aileler, cocuk yetistirmenin yiiksek maliyetinden dolayz,
kamping ve karavan tatilleri gibi ekonomik fiyatli tatil secgeneklerini talep
edebileceklerdir (Swarbrooke ve Horner, 2004, 147).

Ailedeki c¢ocuklarin  yaglar1 da tatil kararlarinda etkili olacak
faktorlerdendir. Cocuklar1 2—5 yas arasinda olan aileler; giivenlik konusuna ve havuz
ya da balkon kenarlarinda koruma olup olmadigina dikkat edeceklerdir. 5—12 yas
arasinda olan ¢ocuklar, benzer yastan ¢ocuklarla oyun oynamaktan ve beraber vakit
gecirmekten hoslanirlar. Cocuklar1 bu yaslar arasinda olan aileler, cocuklarina bu tiir
imkanlar saglayan, aktiviteler sunan tesisleri tercih edeceklerdir. 13—-18 yas
arasindaki ¢ocuklar ise genellikle bagimsizlig1 ve eglenceyi daha fazla istemekte ve
yetiskin faaliyetlerine daha fazla egilim gostermektedirler. Dolayistyla ¢ocuklari bu
yas araliginda olan aileler de, ¢ocuklarina bu tiir olanaklar sunan tesislere ilgi

gostereceklerdir (Swarbrooke ve Horner, 2004, 147).

2.2.3. Turistik Tiiketici Davramisim Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Turistik tiiketici davramslarma etki eden sosyo-kiiltiirel faktorler temel olarak;
aile, danigma grubu, sosyal sinif ve kiiltiir olmak {izere dort gruba ayrilmaktadir.

2.2.3.1. Aile
Aile, tiyelerine toplumun kiiltiirel degerlerini ileten bir alt kiiltiir olarak

hizmet etmektedir. Cocuk, sosyal ve kiiltiirel degerlerini, tiikketim aligkanliklarini

aileden kazanmakta ve yasami boyunca onlarin izlerini tagimaktadir (Kardes, 1991,
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21). Le Play’e gore toplumda en kiigiik birim veya hiicre ailedir; fizik¢i i¢in atom,
biyolog i¢in hiicre ne ise, sosyolog i¢in de aile odur (Erkal, 1999, 101).

Insan bir aile i¢inde dogar, biiyiir, cogu kez evlilik cagma gelince, kendisi yeni
bir aileyi olusturur. Boylece yasaminda, en az iki ailenin etkisi s6z konusu olur.
Bosanma ve yeni evliliklerle bunun sayis1 daha da artabilir (Olug, 1991a, 6).

Aile, iiyelerinin tiiketim davraniglart iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Aile
icindeki bireylerin, satinalma kararina etki dereceleri birbirinden farklidir. Bu etki derecesi,
bireylerin aile icindeki konumuna (yas, egitim, gelir getirip getirmemesi, vb) gore
degisebilecegi gibi satin almacak mal ve hizmetin yapisina gore de degisebilmektedir
(Tiirkmen, 1996, 81). Ornegin; Mehmet Karafakioglu 1980 yihinda “Satin Alma
Kararlarida Aile Uyelerinin Rolleri” {izerine yaptig1 bir 6n arastirmada, tatil ve eglence
konusundaki ihtiyacin belirlenmesinde, kadimin roliiniin 6énemli dlgiide fazla oldugunu
tespit etmistir. Aym arastirmada; uygun eglence ve tatil yerinin belirlenmesinde kadin ve
erkegin birbirinden bagimsiz olarak arastirma yaptiklar, se¢eneklerin degerlendirilmesini
genellikle birlikte yaptiklari, satin alma kararinda son soziin genellikle erkege ait oldugu ve
satin alma sonrasi degerlendirmede de erkegin roliiniin kadina oranla 6nemli Olglide
azaldig1 sonucuna varmistir (Karafakioglu, 1980, 31).

Aile iiyelerinin birbirlerinin satinalma davranisina etkileri, insanlarin sosyal,
cografi ve psikolojik agilardan degismeleriyle birlikte farklilagmaya baslamistir.

Bu farklilagmanin sebepleri sdyle siralanabilir (Karabulut, 1985, 64—65):

o Aile birimi gittik¢e kiigiilmektedir.

o Aile tiyeleri ev diginda daha fazla vakit gecirmektedirler.

o Aile lideri olarak babanin rolii gittik¢ce azalmaktadir.

o Aile iiyelerinin bos vakitleri eskiye kiyasla gittik¢e artmaktadir.

o Aile iiyeleri daha fazla bagimsiz hareket etmeye yonelmektedirler.

Bunlarin disinda siralanabilecek diger sebepler ise soyle siralanabilir
(Tiirkmen, 1996, 81-82):

o Aile i¢inde erkek, aile eglencelerine daha fazla istirak etmektedir.

o Aile tiyeleri, pazardaki mallar hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi olmaya baslanustir.

o Bireysel ihtiyaglar artarak 6n plana ¢ikmistir.

o Aile tiyeleri daha ¢ok sahsi gelire sahip olmustur.
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Insanin toplumsal ve kiiltiirel bir varlik olmasin1 saglayan siire¢ 6nce ailede
baslamakta, sonra diger kurumlarin yardimi ile gelismektedir. Toplumlarin, sahip
olduklar1 aile yapilari farklilk gostermektedir. Ornegin, bir Cinli aile ile bir
Amerikali ailenin yapilar farklilik gostermektedir (Ozkalp, Kocacik vd., 1989, 66).

Aile igindeki bir bireyle, diger aile iiyeleri arasinda etkin bir iletisim
gerceklestirilebilmigse; aile, birey i¢in satinalma kararinda birincil bir etken
olabilmektedir. Tersine, aile iiyeleri arasinda etkin bir iletisim s6z konusu degilse,
tiyelerin onderligi ve uzmanligi tiiketici tarafindan dikkate alinmiyorsa veya
satinalma kararlar1 konusunda bir ¢atisma durumu mevcutsa, ailenin etkinlik diizeyi
ortadan kalkabilmektedir.

Aile igerisinde iiyeler arasinda alinan kararlar, ayn1 zamanda aile tiyelerinin
bir tiiketici olarak i¢inde bulunduklari toplumu ve toplumun tiiketici egilimlerini de
etkileyebilmektedir (Aydogan, 1991, 97, Aktaran: Kazimlar, 1998, 80).

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri, aile kiimesinin
yapisini, bliylikligiinii, ailede hangi {iyelerin satinalma kararinda egemen oldugunu
ve aile yasam donemlerini iyi bildikleri taktirde isletmelerine olan talebi
arttirabilirler. Ornegin, bekarlarin, yeni evlilerin, cocuksuz evlilerin ya da gocuklari
evlenip yuvadan ayrilan ciftlerin konaklama isletmesi se¢imlerinde daha 0Ozgiir
olduklar1 ve tatillerinde daha fazla para harcadiklar1 gériilmektedir.

Cocuklar kiigiik olan ailelerde ise tatil yerinin ve konaklama tesisinin se¢iminde
kadinin karar verme olasiliginin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu bilgi, cocuklu aileleri
hedef alan turizm pazarlamacilar1 i¢in, hem {iriin kararlarinda hem de tutundurma

stratejilerinin belirlenmesinde biiyiik bir avantaj saglayacaktir (Dale, 1994, 51-52).

2.2.3.2. Danisma Grubu

Danisma grubu, bir ferdin davranisina etkide bulunan gruplardir (Tiirkdogan,
1970, 51). Grup kavrami, birbirleriyle temasta olan ve birbirlerinden etkilenen kisiler
toplulugu olarak tamimlanabilir (Kongar, 1972, 169). iki veya daha fazla kisi bir takim
iliskiler igine girer, karsilikli tutum ve davranmislar birbirlerini etkiler, bu iliskiler belirli
bir siire¢ icinde gelisir ve nispeten siireklilik kazanirsa, bir toplumsal gruplasma soz

konusu olur. Bu sekilde bir toplumsal grup; iiyeleri arasinda belirli iliskiler (ortak amag
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ve cikarlar) bulunan ve bir siirekliligi olan insan toplulugudur seklinde tanimlanabilir
(Ozkalp, Kocacik, vd., 1989, 47).

Insanlarin birgogu, bir grubun {iyesidir. Bu gruplarin bazilari, kisilerin deger
yargilar ve davranislan iizerinde digerlerinden daha fazla etkilidir. Ornegin, dini bir
gruba tyelik, kisinin deger yargilarin1 ve davraniglarini, satrang kuliibiine olan iiyelikten
daha fazla etkileyecektir. Bu degerlendirmeden sonra, genel kabul gormiis grup
cesitlerini sdyle inceleyebiliriz (Chisnall, 1995, 159, Aktaran: Odabasi, 1996, 103):

Birincil Grup: Yiiz yiize iliskilerin, yakinligin, kisisel iligkilerin, sevgi ve
dostlugun yiiksek oldugu, iki ya da daha fazla kisi arasinda olusan gruptur. Uyenin
kisisel gelisimine dogrudan etkide bulunur. Aile, arkadaslar, ¢alisma arkadaglar1 gibi
gruplari igerir. Uyeler arasinda dogrudan ve siki iliskilerin olusmasini temel alir.

ITkincil Grup: Sehirlesme ve sanayilesme sonucu ortaya g¢ikan grup
cesitlerindendir. Birincil grup disinda kalan tiirler olarak belirlenebilir (Konya, 1996,
51). Grup iiyesi olmada daha agik bir segim s6z konusudur. Ornegin; bir komiteye,
iye olarak atanmis konferans delegeleri gibi. Bu tiir gruplar bir amag i¢in bir araya
gelir, bu amac1 basarip daha sonra da ayrilirlar.

Bu ayirimlarin disinda grup, iligkilerin belirlenis sekline gore formel
(bicimsel) ve informel (bi¢cimsel olmayan) gruplar olarak da smniflandirilabilir
(Ozkalp ve Sabuncuoglu, 1995, 112-113).

Formel (Bigimsel) Grup: Belirli bir orgiitin amagclartyla ilgili, belirli bir
sonuca ulagsmak ya da verilen gorevleri yerine getirmek i¢in olusturulmus gruplardir.
Bicimsel grubun iiyesi, grup igerisinde kaldig1 stirece, belirlenen iligki sistemine
uymak zorundadir.

Informel (Bicimsel Olmayan) Grup: Ortak tutum ve degerler ya da bir rol
veya davranisa iligkin algilamalardaki benzerlikler sayesinde olusan gruplardir.

Ayrica grubun kiigciik ya da biiyliik olmasi da diger bir ayrim seklidir.
Tiiketici satinalma davraniglar1 agisindan degerlendirilirse, kiiclik gruplar, bigimsel
olmayan gruplar ve birincil gruplar, {iyelerinin satinalma kararlarindaki etkilerinin
biiylik olmasi sebebiyle 6nem tagimaktadir (Odabasi, 1996, 103).

Tiiketici davranmiglarini etkileyebilen alt1 gruptan soz edilebilir. Bu gruplari

sOyle siralayabiliriz (Schiffman, 1991, 312-315, Aktaran: Odabasi, 1996, 103):
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Aile: Aile ¢ogu zaman kisinin tiiketim kararim etkileyebilecek en 6nemli
faktordiir. Bu grubun, tiikketim aligskanliklarini etkilemesinde iki 6nemli degisken s6z
konusudur. Birincisi, aile iiyeleri arasindaki iliskinin diizeyi ve sikhigidir. Ikincisi ise,
ailenin, tiiketici degerlerinin, tutumlarinin ve davraniglarinin olusumundaki etkisidir.
Ailenin grup halinde tatil yaptigi durumlarda; aile reisleri, tatil boyunca aile
davraniglarinin kontroliinii ellerinde tutmaya calisir (Friedgen, 1991, 87, Aktaran:
Bir, 1999, 69).

Arkadas Grubu: Bigimsel olmayan gruba ornektir. Aileden sonra goreceli
olarak en ¢ok etkiye sahip gruptur. Dis diinya ile sosyal baglarin kurulmasinda
onemli bir isleve sahiptir. Yas, statii, ilgi ve degerler agisindan birbirine benzeyen ve
giivenilen arkadaslarin verecekleri bilgiler, {irlin ve marka tercihinde 6nemli rol
oynamaktadir. Insanlara kiminle tatil yaptiklar1 soruldugunda, aileden sonra en sik
alinan yanit arkadaglardir.

Is Grubu: Bir ekip olarak birlikte calisan kisilerden olusur. Kisilerin
arasindaki etkilesim, iirlin tercihine ve kullanimina etkide bulunur.

Tiiketici Eylem Gruplari: Tiiketiciyi koruma eylemleri i¢in 6zel amagla bir
araya gelen kisilerden olusur. Uriinlere ve markalara ydnelik olumlu ve olumsuz
tavir almalar, dogrudan tiiketim davranisina etkide bulunabilir.

Danisma (referans) gruplari, bireyin kendini bir pargast olarak
iligskilendirdigi ya da psikolojik olarak kendini iligskilendirmeyi arzuladig1 gruplardir.
Danigma gruplari, bireyin 6zdeslestigi ya da 6zdeslesmeyi arzuladigi gruplardir
(Serif ve Serif, 1996a, 173). Diger bir tanima goére ise, bireyin deger yargilari,
inanglari, fikirleri, tutum ve davranislart iizerinde etkileyici 6zellige sahip olan
gruplara danisma gruplar1 denilmektedir (Kosemehmet, 2002, 101).

Danisma gruplarini ii¢ ana boliimde incelemek miimkiindiir (Witt, 1970, 13,
Aktaran: Odabasi, 1996, 105):

Kisinin Bagl Oldugu Grup: Kisi, gruptaki diger liyeleri gozlemleyerek,
kendisi i¢in de gegerli olabilecek normlar1 olusturur. Gelisen normlar kisinin tiikketim
yapisini etkiler.

Kisinin Bagli Olmak Istedigi Grup: Kisi, iiye olmamasma ragmen,
hayranlik duydugu grubun zevk ve normlarin1 benimseyerek grupla iliski kurmak

ister. Ornegin; orta smifa dahil insanlarin, daha zengin ve daha iinlii olanlarm tatil
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davranislarini taklit etmeleri gibi. Bu taklit, zenginlerin tatil yaptiklar1 yere gitmek
seklinde olabilecegi gibi, tatil yapis sekillerini taklit etmek seklinde de olabilir
(Friedgen, 1991, 85, Aktaran: Bir, 1999, 69).

Ayrt Tutulma Grubu: Kisi, tutum ve davraniglarinin, begenmedigi grupla
bir tutulmamasi i¢in bazi davramiglardan kaginabilir. Bu durumda kisi, grubun

olusturdugu davranis bi¢ciminin karsitini benimser.

2.2.3.3. Sosyal Simf

Sosyal sinif, hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri, ilgileri ve davranislar
paylasan, nispeten homojen ve siireklilik gosteren gruplardir (Tek, 1997, 199-200).
Sosyal smif tiyeleri, diger sosyal smiflarin iiyelerinden biraz farklilik gosteren; benzer
tutum, deger ve davraniglara sahip olma egilimindedirler (Nickels, 1978, 169).

Bir toplum, tiirlii ag¢ilardan siniflandirilabilir. Bir veya iki degiskenden daha
cok sayida ortak nitelik, sosyal sinifi belirler. Bu degiskenler, gelirin tipi ve kaynag,
meslek, ikametgah yeri ve tipi, mesleki basar1 vb. olarak siralanabilir. Sosyal siniflar
arasinda kesin smirlar yoktur. Kisiler iist sinifa gecebilirler veya alt sinifa diisebilirler
(Mucuk, 1997, 83).

Yaygin olarak yapilan toplumsal smniflandirma, insanlarin tamamini
kapsamaya yoneliktir. Bu siniflarda fertleri kesin olarak ayirmak miimkiin olmasa da
genel davranis yapilar1 bakimindan bir siifa sokulmak istenmistir (Ttirkmen, 1996, 76).

Dokuzlu siniflandirmaya gore toplumsal siiflar:

e  Ust-iist simf

e  Ust-orta stmif

e  Ust-alt sinif

o Orta-iist sinif

o Orta-orta sinif

o Orta-alt simif

J Alt-tist sif

J Alt-orta sif

o Alt-alt sinif
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Ayni sosyal siifa mensup liyeler arasinda ¢esitli bakimlardan (giyinis tarzi,
miilkiyet durumu, deger yargilari, yasam ve tiiketim bicimi vb. gibi) biiyiik bir
benzerlik oldugu gézlemlenmektedir. Sosyal siniflar; liyelerinin satin alma kararlarinda
sinif i¢i genel kabul goren dogrultularda etkin olduklar anlagilmaktadir (Yiiksel, 1994,
160). Bir¢ok satin alma kararinda oldugu gibi, destinasyon ve otel se¢imi lizerinde de,
turistin tiyesi oldugu sosyal sinif 6nemli etkiye sahiptir (Cakici, 1999, 32).

Sosyal smif yiikseldikge, turistik eylemler de farklilasmaktadir. Insanlar,
kendi sosyal smiflarinin asagisinda ya da yukarisinda hareket etme egilimine
sahiptirler. Baz1 insanlarin turizme yonelmelerinin nedeni, sahip olduklar1 sosyal
statiilerini arttirmak, sosyal endiselerini yatistirmak ve hatta kendinden daha yiiksek
bir sosyal sinifa gecici olarak ait olmaktan kaynaklanan gizli memnuniyettir (Fussel,
1989, Aktaran: Ecmel, 1999, 74).

Bu insanlar genellikle, bir giinliigiine kral ya da krali¢ce olmak i¢in seyahat
ederler. Baz1 insanlar ise, bir giinliigiine koylii gibi yasamak i¢in seyahat ederler. Bu
tiir insanlar, glinlik yasamlarinda sahip olduklar1 liiksiin aksine, daha basit, daha
ilkel ve daha riskli s6z gelisi safari, rafting gibi faaliyetleri ve kirsal hayat gibi yasam
bicimlerini tatmak isterler (Davidoff ve Davidoff, 1983, 221-222, Aktaran: Ecmel,
1999, 74).

Elbette ki turistik aktivitelerde bulunan tiim turistler bu tiir egilimlerde
bulunmazlar. Kendi siniflarina uygun faaliyetlerde bulunan turistler de mevcuttur.
Ornegin, ¢ogu iist smifa dahil turist, her tiirlii konforu olan liiks otelleri tercih eder;
golf, tenis, kayak gibi etkinliklere katilir; eglence ve gosteris hedefine yonelik
aktivitelerde bulunur. Orta smifa dahil turistlerin ¢ogu, nispeten ekonomik otelleri
tercih ederek sinirli olanaklardan faydalanir. Alt gelir grubuna dahil turistlerin ise

tatil beklentileri, 6ncelikle dinlenme hedefine yoneliktir.

2.2.3.4. Kiiltiir

Davraniglart en genis bigimde etkileyen unsurlardan biri, i¢inde yasanilan
kiltiirdiir. Belli bir ortamda yasayan insanin kisiligi, i¢inde bulundugu toplumun
ozelliklerine, gelenek ve goreneklerine gore bicimlenmektedir. Insan davramslari

tizerinde kisinin i¢inde dogdugu toplumun biiylik etkisi bulunmaktadir ve insan,
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icinde bulundugu toplumun kiiltiiriinii benimsemektedir (Baymur, 1984, 273-274).
Kisinin, kendi kiiltiirlinden aldig1 seylerin miktar1 o kadar biiyiiktiir ki ilk bakista,
sanki ferdin, kiiltiiriiniin bir kopyasindan baska bir sey olmadigi zanm
uyanabilmektedir (Krech, Crutchfield ve Ballachey, 1983, 106).

Kiiltiir kavraminin ¢ok genis kapsamli olmasindan dolay1 sayisiz tanimi
yapilmistir. Bu tanimlardan bazilari sdyle siralanabilir:

Wissler’e gore kiiltiir, bir halkin yagama tarzidir (Turhan, 1994, 35).

Kiiltiir, varligimizin yapisint (iligkilerini) belirleyen, sosyal bir siirecle
o0grendigimiz uygulama ve inanglarin, maddi ve manevi 6gelerin birligidir (Giiveng,
1974, 101).

Kiiltiir, insan davraniglarina sekil vermek icin, insan tarafindan yaratilan ve
bir kusaktan digerine devredilen degerler, fikirler ve davraniglar biitiiniidiir (Engel,
Wales and Warshaw, 1971, 93, Aktaran: Tokol, 1995, 77).

Kiiltlir, toplumu olusturan insanlarin ¢ogunlugu tarafindan kabul gormiis
her tiirlii maddi ve manevi iligkilerin bir biitiinii olan hayat tarzinin genel adidir
(Torlak, 1995, 29).

Kiiltiir, her toplulugun kendine mahsus yasayis ve davranis tarzidir. Kiiltiir,
bir milletin hayatina ait unsurlar biitiiniidiir (Kafesoglu, 1983, 16, Aktaran: Tural,
1988, 37).

Kiiltlir, toplumlar1 ayirt eden ya da toplumlara 6zdeslik kazandiran
ozelliklerin toplamina denilmektedir (Usluata, 62).

Kiiltiir, belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan
davranis sonuglariyla 6grenilen davranislar biitliintidiir (Odabasi, 1996, 144). Kiiltiir,
gen yoluyla miras alman degil, sosyal ¢evreden 6grenilen bir olgudur (Unal, 2002,
12). Bireyin, toplumun bir iiyesi olarak, iletisim kurmasina, belirli davranislar1 ve
olaylar1 yorumlamasina ve degerlendirmesine yardimci olan degerler, fikirler ve
semboller dizisidir (Avcikurt, 2003, 91-92).

Hofdtede’e gore ise kiiltiir, bir insan grubunu diger insan gruplarindan
ayiran diisiince programlarinin toplamidir (Hofstede, 1982, 21, Aktaran: Erbasi,
2006, 44). Hofstede (2001)’e gore “fert i¢in kisilik neyse, toplum icin de kiiltiir odur”
(Crotts, 2004, 83).
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Solomon’a gore kiiltiir, bir toplumun {iyeleri arasindaki gelenekler, normlar,
aligkanliklar ve ortak degerlerin bir birikimidir (Solomon, 1996, Aktaran: Crotts,
2004, 83).

Tozzer’e gore kiiltiir, toplumsal olarak 6grenilen ve ayni yoldan yeni
kusaklara asilanan davranis Oriintiileri veya kaliplaridir (Giiveng, 1974, 102).

Bir halkin kiiltlirii, onu bagka topluluklardan ayiran, kendine has
davranig tarz ve sekillerinden ve bunlarin temelinde bulunan diizenleyici inanglar,
degerler, normlar ve Onermelerden olusmaktadir (Krech, Crutchfield ve
Ballachey, 1983, 112).

Kisacasi, bir toplumun yarattigi semboller ve yasam tarzinin biitiinii
olarak tarif edilebilen ve kusaktan kusaga aktarilan kiiltiir, insanlarin
davraniglarini belirleyen en dnemli unsurlardan biridir. Ait olunan kiiltiirel yapi,
yasamimizi her yonden diizenleyen kurallara sahiptir. Bu kurallar, dogal bir siire¢
igerisinde, yasayarak Ogrenilir. Boylece, konusmamizdan yemek yeme seklimize
kadar davraniglarimizin nasil diizenlenmesi gerektigine dair bir¢cok bilgi elde
ederiz. Ayni zamanda bu bilgi yi1gini, kisi ve gruplarin sahip oldugu degerleri,
pozisyonlar1 ve sosyal rolleri de belirlemektedir (Ozbay, 1995, 89—109, Aktaran:
Sakalli, 2001, 25).

Ekonomik yapilar1 birbirine benzeyen {ilkelerin, kiiltiirel yapilar
birbirinden c¢ok farklt olabilmektedir (Kiliglar ve Tayfun, 2001, 62). Farkh
kiiltiirlerde yasayan insanlarin, benzer konu ya da kosullar karsisinda farkli tepkiler
verdikleri gozlenmektedir (Sargut, 2001, 137).Bu nedenle isletmeler, uluslararasi
pazarlara girerken, tlkeleri, sahip olduklar1 kiiltiirel 6zelliklere gore incelemeli ve
sadece ekonomik Ozelliklerine gore genelleme yapmaktan kacinmalidirlar (Kiliglar
ve Tayfun, 2001, 62).

Kisinin toplum ic¢indeki davraniglarini agirlikli olarak kiiltiiriin belirledigi
aciktir (Kale, 1991, Aktaran: Arslan ve Pirtini, 2000, 38). Tiiketici davranislarina
etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiiltiiriin etkisindedir. Bir
tilkenin kiiltiirti, o {ilkede iiretilen mal ve hizmetlerin belirlenmesine oldugu kadar,
tilkketimine de etkide bulunur. Bu ylizden, toplumun inan¢ ve deger yargilarinin
bilinmesi ve bunlarin toplumun {yeleri iizerindeki etkilerinin incelenmesi

pazarlamacilar i¢in vazgecilmez bir gorevdir (Odabasi, 1996, 144).
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Her grup ya da toplumun bir kiiltiirii bulunmaktadir ve satin alma davranisi
tizerindeki kiiltiirel etkiler iilkeden iilkeye biiylik farkliliklar gostermektedir. Bu
farkliliklara iligkin uyarlamalardaki herhangi bir eksiklik, etkin olmayan pazarlama
faaliyetlerinin ve igletmeye biiyiik zararlar verebilecek pazarlama hatalarinin ortaya
cikmasma neden olabilmektedir (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000, 83—84, Aktaran:
Erbasi, 2006, 44).

Ulkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklar, 6zellikle uluslararas1 pazarlar
i¢in 6nem tagimaktadir. Cilinki kiiltlir, diinya lizerinde yoreden yoreye degismekte
olup pazarlanan mal ve hizmetlerle pazarlama yontemlerini etkilemektedir. Bu
nedenle her {ilkenin gelenek, gorenek, tutum, aligkanlik ve davraniglari, niifusun
gelisimi, dagilimi, dini, dili, irki, sosyal siniflari, aile sistemleri, sosyal degerleri
ve normlar1 Ozellikle uluslararasi pazarlamada g6z Oniinde bulundurulmalidir
(Akat, 1996, 4-5). Farklh kiltiirlerden tiiketicilere hitap eden isletmelerin
yoneticilerinin en énemli goérevlerinden biri, once kendi iilkesinin saf kiiltiiriinii,
daha sonra da faaliyette bulundugu iilkelerin kiiltiiriinii ve iilkeler arast kiiltiir
farkliliklarin1 ve benzerliklerini ¢ok iyi bir bigimde analiz etmek ve isletme
faaliyetlerinin buna gére diizenlenmesini saglamaktir (Ozalp, Serbetci, 1995, 249,
Aktaran: Kazimlar, 1998, 105).

Tiiketicilerin medya teknolojilerini kullanimindan, {iriin ve hizmetlerin
icerigini anlamlandirma sistemlerine kadar farkli toplumlarda farkli uygulamalar ve
bicimlendirmeler s6z konusudur. Her hangi bir reklamdan veya televizyon
programindan, Amerikali, Rus, Kuzey Afrikali ve Japon kokenli seyirciler farkli
seyler gormekte, farkli anlamlar ¢ikarmaktadir (Ulug, 2001, 62).

Kiiltiir, yeme-igme, giyim, ikamet yeri, seyahat edilecek yerler (Cakici,
1999, 32), konaklanacak tesisler gibi bir¢ok konuda da turistin satin alma davranigini
etkilemektedir. Ornegin, Japon, Fransiz, Alman, Belgikali, Hollandali, Ingiliz,
Amerikali ve Arap turistlerin satin alma davranislar1 karsilastirildiginda, aralarinda
biiyiilk farkliliklar bulundugu goriilecektir. Bu farkliliklardan bazilarini s6yle
siralayabiliriz (1¢dz, 2001, 87):

Japonlarin en Onemli 6zelligi, bagli bulunduklar1 seyahat programina
uymalaridir. Herhangi bir karar vermeden once uzun siire diisiiniirler ve tiim

ayrintilari incelerler.
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Fransizlar konaklama tesisi olarak genellikle tatil kdyiinii tercih etmekte
olup, aligveristen hoglanmamaktadir.

Almanlar en fazla Ege ve Akdeniz sahillerini tercih etmekte ve genellikle
tic yidizli otellerde kalarak klasik deniz-kum-giines turizmine ragbet
gostermektedirler.

Belcikalilar, kiiltiir turlarinin meraklist olup, bes yildizl otel ve birinci sinif
tatil koylerini tercih etmektedirler. Gezmeyi ¢ok sevmektedirler ve bulunduklar
yerin kiiltiiriinii tanimak istemektedirler.

Hollandalilar, Fethiye, Kemer ve Kas gibi turistik yoreleri ve ucuz
konaklamay1 tercih etmektedirler.

Ingilizler, genellikle ucuz turlar1 tercih ederek klasik deniz-kum-giines
turizmine katilmaktadirlar.

Amerikalilar, tarihle olduk¢a yakindan ilgilidirler. Ozellikle, Tiirk
yemeklerini ¢ok sevmektedirler.

Araplar, fazla hareket etmekten hoslanmazlar. Kurallara genelde uymazlar,
bol para harcarlar, yemeklerin iyi olmasina dikkat ederler.

Uluslararas1 alanda faaliyet gosteren turistik bir yorede yer alan bir
konaklama tesisinin, hedef aldig1 pazardaki turistlerin kiiltlirel 6zellikleri bilmesi,

basari i¢in vazgecilmez bir gerekliliktir.

2.2.3.4.1. Kiiltiirel Degerler ve Normlar

Degerler, hangi toplumsal davraniglarin iyi, dogru ve yararli oldugunu
belirten bir takim 6lgiitlerdir. (Ozkalp, Kocacik, vd., 1989, 42). Diger bir tanima
gore, bir kiiltiiriin bireyleri tarafindan kabul edilmis prensipler ve standartlar,
tutumlar ve hisler, “deger” ad1 verilen kavrami olusturmaktadir (Hofstede, 1984, 18,
Aktaran: Unal, 2002, 15). Bireyler, i¢inde yasadiklar1 grup, toplum ve kiiltiiriin
degerlerini genellikle benimseyerek bunlardan muhakeme ve se¢imlerinde birer 6l¢iit
olarak yararlanirlar; boylece “daha iyi, daha dogru, daha uygun, daha giizel, daha
adil” gibi genel yargilara varma olanagi bulabilirler (Tolan, 1975, 231). Valencia
(1989), degerlerin tiliketici davranisi konusunda Onemli bir yeri oldugunu

vurgulamaktadir (Valencia, 1989, 25, Aktaran: Konya, 1996, 80). Kiiltiirel degerlerin
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etki alan1 disinda, onlardan bagimsiz tiiketim tercihini diisiinmek, oldukg¢a zordur
(Erkal, 1999, 71).

Norm ise, belirli bir durumda uygun olan ve olmayan deger, tutum ve
davranigin ne oldugunu belirleyen ve yaptirimlarla desteklenen ortak toplumsal
anlayislardir (Ozkalp ve Sabuncuoglu, 1995, 43). Diger bir tanima gdre normlar,
cemiyet halinde yasayan insanlarin, 6zel olaylar karsisinda beklenen, limit edilen
davraniglaridir (Kurtkan Bilgiseven, 1986, 223). Bir toplumun kiiltiirli, genis ol¢iide
normlardan olusmaktadir (Ozkalp ve Sabuncuoglu, 1995, 43). Birey, iiyesi
bulundugu gruba mensup diger insanlarin tutum ve davranislarini gézlemleyerek,
kendisi i¢in de gecerli olabilecek normlar1 olusturmaktadir. S6z konusu normlar,
bircok konuda alacagi kararlarda, cesitli mal ve hizmetlerin se¢iminde bireye yol
gostermektedir (Tolungii¢, 1990, 108).

Toplumda ¢ogunlugun kabul ettigi deger yargilari, iiriin ve hizmet gruplar
arasinda neyin degerli, neyin degersiz oldugunun sec¢imine belli bir diizeye kadar
sekil verebilecektir. Ornegin, Islam kiiltiirinde domuz eti yenmemesi, Hint
kiiltiiriinde ineklerin Ozellikli bir yere sahip olmasi gibi genel kabul gormiis ve
oturmus deger yargilart kusaktan kusaga gegerken ayni zamanda tiiketim
aligkanliklar1 ve tercihlerini de beraberinde getirmektedir (Odabasi, 1996, 145).
Ulkelerin sahip olduklari kiiltiirel degerler ve bu degerlerdeki farkliliklar, farkl
tilkelerden insanlara hitap eden isletmeleri olduke¢a giiclii bir sekilde etkilemektedir
(Ozalp, 1995, 241, Aktaran: Kazimlar, 1998, 58-59). Bu sebeple, isletmeler
tarafindan iretilecek {iriin ve hizmetlerin, tiiketicide olusturacagi davranislarin,
tiikketicinin i¢inde yasamakta oldugu toplumun kiiltiirel degerlerine, geleneklerine ve
kurulu diizenine uygun olup olmadiginin arastirilmas: énem arz etmektedir (Fustier,
1974, 22).

Seyahat, insanlar1 uzak yerlere alip gotiirdiigii icin farkl kiiltiirler arasinda
sosyal etkilesim s6z konusudur. Turizmi, heyecan verici kilan 6zelliklerden belki de
en onemlisi kiiltlirler arast etkilesimdir. Bir {ilkenin kiiltiirel 6zellikleri, turistik yer
(Friedgen, 1991, 79, Aktaran: Bir, 1999, 62) ve konaklama igletmesi se¢iminde

onemli degiskenlerden bir tanesidir.
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2.2.3.4.2. Bireyci Kiiltiir-Toplumcu Kiiltiir

Nurettin Sazi Kosemihal, Prens Sabahattin’in “Tiirkiye Nasil Kurtulur”
isimli eserinin 1965°de yapilan {igiincii basimina yazdigi “onséz”de; ferdiyetcilik ve
toplumculuk fikrinin ilk olarak, 19. yiizyilin ilk yarisinda Fransa’da “Le Play”
okulundan Edmond Demolins tarafindan diinya toplumlarinin “kamucu
(communautaire)” ve “bireyci (particulariste)” olarak iki ziimreye ayrilmasi ile
ortaya ¢ikmis oldugunu anlatmaktadir. Bu siniflamaya gore: Asya, Afrika, Giiney
Avrupa, Giiney Amerika toplumlari ile Tiirkiye birinci ziimreye; Iskandinavya,
Ingiltere, Amerika Birlesik Devletleri de ikinci ziimreye dahil edilmistir. Kamucu
toplumlarda bireyler, aile, devlet gibi ziimrelerin koltugu altinda yetisecek bigimde
egitilmekte; bireyci toplumlarda da bireyler kendinden bagka higbir giice
dayanmayan, kendi kendine yeten, kisisel giriskenligi gelismis insanlar olarak
yetistirilmektedirler (Prens Sabahattin, 1965, 9). Bu goriis iilkemize, 20. yiizyilin
baslarinda Le Play okulunun fikirlerini benimseyen Prens Sabahattin tarafindan
getirilmigtir (Prens Sabahattin, 1965, 6). Prens Sabahattin, Le Play ekoliiniin
siniflama ve sistem gelistirme yoniiyle ugrasmistir. Ayrica bu ekoliin tekniklerini ve
ozellikle de bu giin hala gecerliligini siirdiiren monografik ¢alisma bi¢imini Tiirk
toplumuna tanitan da Prens Sabahattin’i izleyen Mehmet Ali Sevki olmustur (Gokee,
1992, 24). Tonnies (1957)’in Gesellschaft (Cemiyet) ve Gemeinschaft (Cemaat)
ayrimindan yola ¢ikarak, “bireycilik-toplumculuk™ o6zellikle Hofstede (1980)’in
“Kiiltiirin  Sonuglar1” kitabiyla kiiltiirleraras1 psikolojiye girmis ve ‘“sosyal
davranislardaki kiiltiirel farkliliklarin en O6nemli nedeni” olarak ele alinmustir
(Triandis, 1988, Aktaran: Kagit¢ibasi, 2000, 97).

Sosyal bilimciler ferdiyet¢iligin, endiistrilesmis bat1 toplumlarinda, diger
iilkelerdekinden daha yaygin oldugunu kabul etmektedirler (Vinken, Soeters, Ester,
2004, 75). Amerika (Hofstede tarafindan en ferdiyetci kiiltiir oldugu tespit
edilmistir), Kanada, Almanya, Fransa, Norvec, Danimarka, Hollanda, Ingiltere, Yeni
Zelanda, Avustralya, Finlandiya, Isveg, Isvicre, Belgika, Avusturya (Triandis, 1995,
104) ve diger baz1 Avrupa iilkeleri bireyci kiiltiirlere girerken, Tiirkiye, Iran,
Polonya, Hindistan, Misir, Endonezya, Japonya, Cin, Rusya, Yunanistan, Kore,

Hong Kong ve birgok Asya lilkesi (Sakalli, 2001, 45, 103; Kim ve digerleri, 1994,
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34- 37), Arabistan (Oyserman, 1993, Aktaran: Triandis, 1995, 92), eski Yugoslavya
(Triandis, 1995, 93) toplumcu kiiltiir grubuna girmektedir. Bireyci kiiltiiriin
temelinde bireysel ilgilerin grup ilgilerinden daha 6énemli olmasi yatar, yani bu tiir
kiiltiirlerde bireysellik daha onemlidir. Buna karsin toplumcu kiiltiiriin temelinde
grup ilgilerinin bireysel ilgilerden daha degerli olmasi yatar (Kim ve digerleri, 1994,
34-37).

Toplumculuk fikrinin temelinde, “birimiz hepimiz, hepimiz birimiz igin
diisiincesi; ferdiyetgilik fikrinin temelinde ise “herkes kendisi ig¢in ve bdylelikle
herkes herkese kars1” diislincesi yatmaktadir (Lukes, 1995, 17). Sumner’e gore
Amerikan bireyciliginin temel diislincesi, “0zgiirliik, esitsizlik, en uygun (iyi) olanin
hayatta kalmasi, toplumu ileri tasir ve onun en iyi lyelerinin tiimiinii kayirir”
seklindedir (Lukes, 1995, 37). Riesman’a gore; “Hicbir ideoloji, ne kadar ylice olursa
olsun, grubun gereksinimleri i¢in bir bireyin feda edilmesini hakli ¢ikaramaz”
(Riesman, 1954, 27, Aktaran: Bock, 2001, 170-171).

Hofstede, ferdiyet¢iligi ve toplumculugu asagida gosterildigi gibi
tanimlamaktadir (Hofstede, 1980, Aktaran: Kim ve digerleri, 1994, 2):

Ferdiyetci toplumlar; “ben” bilinci, 6zerklik, bagimsizlik duygusu, kisisel
istiinliik, kisisel dokunulmazlik hakki, zevk arama, finansal giivenlik, 06zel
arkadasliga ihtiya¢ ve tiimelcilige 6nem verir. Toplumcu toplumlar; “biz” bilinci,
ortak kimlik, baglilik duygusu, grup dayanigmasi, gorev ve sorumluluklar1 paylagsma,
onceden kararlagtirillmis ve saglam arkadashiga ihtiyag, grup karari ve adanmishigi
vurgular.

Bir bagka tamima gore ferdiyet¢ilik, kisinin kendisine yonelmesi;
toplumculuk ise kisinin ortak hedef ve amaglara yonelmesidir (Hodgetts, Luthans,
2000, 127, Aktaran: Ehtiyar, 2001, 89).

Ferdiyet¢i toplumlarda fertler arasi baglar gevsektir; herkesten beklenen,
kendini ve en yakin ailesini gozetmesidir (Hofstede, 1991, Aktaran: Kim ve digerleri,
1994, 2). Ornegin, Margaret Thatcher klasik bir ferdiyet¢idir. Kadmlarin hazir
bulundugu bir toplantida kullandigi “toplum yoktur; sadece fertler ve onlarn aileleri
vardir” ifadesi, ferdiyetci kiiltlirlin bakis acgisini acik¢a ifade etmektedir (National
Public Radio, 1993, Aktaran: Triandis, 1995, 68—69). Toplumcu toplumlarda ise tam

tersi, dogumdan ileriye dogru giiclenerek birlesen insanlar, kaynastirici i¢-gruplar,
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onlarin kayitsiz sartsiz bagliligi karsiliginda, insanlarin omrii boyunca himaye
edilmeye devam etmesi vardir (Hofstede, 1991, 260-261, Aktaran: Kim ve digerleri,
1994, 2). Toplumcu kiiltiirlerde kisi, toplumun sadece basit bir parcasidir (Vinken,
Soeters, Ester, 2004, 77).

Ferdiyet¢i kiltiirlerdeki insanlar, kendi kendilerini idare etmege, kendi
kendilerini  yonetmege, essiz  olmaya, kendilerine giivenmeye, kisisel
dokunulmazliklarina 6nem vermege ve secim Ozgiirliigiine cesaretlendirilirler.
Toplumcu kiiltiirlerde kisiler, ortak kaderi vurgulayan iliskilerle birbirlerine baghdirlar.
Fertler kendi ilgilerinden 6nce diger insanlarin ve gruplarin ilgilerine 6nem vermege
tesvik edilirler (Kim ve digerleri, 1994, 7-8). Schwartz (1992)’a gore, “eglenceli
hayat”, “zevk (haz)”, “kendi hedeflerini segcme”, “acik fikirlilik” ve “tarafsizlik”
degerleri ferdiyetci kiiltiirden insanlarin dzellikleridir. Aymi sekilde, “bagliliga izin
vermek”, “aile giivenligi”, “aile ve biiyliklere saygi gostermek™, “geleneklere saygi” ve
“digerleri ile iyi iligkiler kurmak™ da toplumcu kiiltiirden insanlarin karakteristik
ozellikleridir (Schwartz, 1992; Triandis ve digerleri, 1990, 1006-1020, Aktaran:
Gerfand, Triandis ve Chan, 1996, 402). Ferdiyet¢ci ve toplumcu kiiltiiriin tiyeleri
karsilastirildiginda, toplumcular ferdiyetcilere kiyasla, ihtiya¢ duydugunda yardim
almaya daha miisaittirler (Weber, Hsee and Sokolowska, 1998, 174).

Toplumculugun 6n planda oldugu toplumlarda, yapilan bir hata karsisindaki
temel his “utanmadir”. Kisi, topluma karst sorumlu oldugu i¢in, diizeni ve kurallar
bozdugunda utan¢ duymaktadir. Tersine, bireyciligin 6n planda oldugu toplumlarda
ise yapilan hata sadece “sugla” ifade edilmekte, kisi kendisine karsi sorumlu
olmaktadir (Tse, Lee, Vertinsky, Werrung, 1998, 82, Aktaran: Unal, 2002, 53).

Ferdiyetci kiiltiirlerde insanlar, kendi ve digerleri arasindaki kisisel sinir1
kesin ve agik bir sekilde aciklar, “sen”e karsi “ben”i listlin tutar (Kagitgibasi, 2000,
88-89). Bu kiiltiirde, “her birimiz gruptan ve digerlerinden ayri, bagimsiz birer
varlig1z” inanci vardir. Bu inang, keskin bir hat ile kisinin hislerine yol gosterebilir
(Spence, 1985, 1288, Aktaran: Kim ve digerleri, 1994, 27-28). Ferdiyetcilikte,
“kendime bagli olmayi, digerlerine bagli olmaya tercih ederim” diisiincesi hakimdir
(Cukur, Guzman, Carlo, 2004, 621). Bu, bir kisinin digerlerinin diisiincelerine,
hislerine ve davraniglarina bagvurmaktan ziyade kendi diisiincelerine, hislerine ve

davraniglarina bagvurmasini agiklar (Markus&Kitayama, 1991, 226, Aktaran: Kim ve
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digerleri, 1994, 28). Hangi kurallarin uygulanabilir olduguna, gruplardan ziyade
fertler karar verir (Kim ve digerleri, 1994, 44).

Ferdiyet¢i kiiltlirlerden insanlarin 6zellikleri arasinda, “kendi isini kendi
yapma”, “gruptan bagimsiz olma”, “sadece kendi hedefleriyle mesgul olma”;
toplumcu kiiltiirlerden insanlarin O6zellikleri arasinda “grup hedefleriyle mesgul
olma”, “grubun kisiden yapmasini istediklerini yapma” ve “gruba bagimli olma” gibi
ozellikler siralanabilir (Gerfand, Triandis ve Chan, 1996, 403).

Gruplar arasi iliskilerde, “i¢-grup” ve “dig-grup” yaklasim etkilidir. “Ig-
grup” kavrami, bireyin iliyesi oldugu, kendisini ait hissettigi ve 6zdeslestigi gruptur.
“Dis-grup” ise, bireyin herhangi bir sekilde kendisini bagli hissetmedigi gruplardir.
“Ig-grup”, “biz”e; dis-grup”, “6teki’ne karsilik gelir (Uygun, 2005).

Toplumcular i¢in, ferdi hedefler genellikle i¢-grup hedefleriyle uyumludur,
ferdiyetgiler icin ise ferdi hedefler siklikla i¢-grup hedefleriyle uyumsuzdur
(Triandis, 1988, 1990; Schwartz, 1990, 1992, 1994; Wagner&Moch, 1986, Aktaran:
Triandis, 1999, 128). Ferdi ve grup hedefleri birbiriyle uyumlu olmadigi zaman
toplumcular, i¢-grup hedeflerine oncelik verir. Ferdiyetgiler ise kisisel hedeflere
oncelik verir (Triandis, 1999, 128).

Toplumcu toplumlarda, fertler hakkinda yapilan en énemli ayrimlardan biri,
bir kisinin i¢-grup veya dig-grubun parc¢asi olup olmadigidir. Bu toplumlarda; “onlar’in
stlinliigline karsin “biz”, toplum refahi, uyum ve genellikle dis gruba kiymet
vermeden sadece i¢ gruba 6zel 6nem verme sorumlulugu vurgulanmaktadir (Kim ve
digerleri, 1994, 32-33). Lebra (Gudykunst, 1993, 53)’nin Japoncada “ben” kelimesine
esdeger kelime olmadigini ifade etmesi de toplumcu kiiltiiriin bakis agisin1 gostermesi
acisindan Onemlidir (Triandis, 1995, 69). Japon insani i¢in “biz” duygusu, bilisi
onemlidir, varlik kosuludur. “Biz” duygusu aile birliginden dogar, akrabalar, komsular
arasinda gelisir, meslektaslarla is arkadaslar1 arasinda stirdiirtiliir (Giiveng, 1989, 60).
“Sosyallik (biz prensibi)” ilkesinde fertler, sosyal birim (grup) igerisine o kadar
girmislerdir ki, artik “fert” olarak bir anlam tagimazlar, bir “hi¢” sayilirlar. Degerli olan
yalnizca “sosyal baglhilik”tir. Fert, “her seyim toplum i¢in; malim ve canim yurda
(topluma) feda olsun” seklinde diisiinmeye tesvik edilir. Fertlerin, ferdi ¢ikarlari

iistlinde toplumun ¢ikarlar1 6ncelik kazanir (Kessler, 1985, 47).
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Toplumcu Kkiiltiirlerde; ““fedakarlik, kosulsuzluk, empati, karsisindakini
onemsemek, igtenlik, tecriibeyi paylasmak ve kader ortakligi” anlamlarini igeren
sefkat kavrami s6z konusudur. Bu kavram, ortak bir kaderle sinirli ve birlikte uzun
zaman geciren, birbirine yakindan bagl aile ve arkadaslardan ortaya c¢ikmustir.
Sefkat; sozlesmeye baglanmis, ticari ve mantikli iligkilerde gelismez (Kim ve
digerleri, 1994, 35).

Sinha (1988), ferdiyet¢i kiiltiirdeki insanlarin, yeni sosyal gruplara giriste
ve gruplardan ayrilista daha yetenekli olduklarini belirtmistir. Onlar kolay arkadas
olurlar fakat arkadaslariyla samimi olmazlar. Toplumcu kiiltiirlerdeki insanlar ise
yeni arkadasliklar edinmede daha az yeteneklidirler fakat ‘“arkadaslik”, onlarin
gbziinde, pek ¢ok sorumlulugu da igeren hayat boyu samimi iliskileri ifade eden bir
kavramdir (Darwish&Huber, 2003, 50).

“Baglilik”, ferdiyet¢i kiiltiirlerde olumsuz bir kavramdir (Yamaguchi, 1998,
Aktaran: Triandis, 1999, 134). Amerika’da bir kimseyi “bagimli” olarak
adlandirmak, onu kiigiimsemek anlamina gelmektedir (Hsu, 1961, 219, Aktaran:
Bock, 2001, 173). Toplumcu kiiltiirlerde ise “bagimlilik”, olumlu bir kavramdir.
Ferdiyetciler, digerlerine bagl olduklarinda engellenmis hissederler ve “kendi isini
kendi yapma” ve “kendine giiven duygusu” degerlidir. Oysa toplumcular,
“bagimhilik” hakkinda olumlu duygulara sahiptir (Yamaguchi, 1998, Aktaran:
Triandis, 1999, 134).

Toplumcu kiiltiirlerde fertler, belirli statii ve rollere sahiptirler ve ferdin
talepleri ne olursa olsun, davranislar, sosyal uyumu korumayi stirdiirmelidir (Kim ve
digerleri, 1994, 37). Toplumcu Kkiiltiirlerde, ayrilmamis ve birlikte var olma sekilleri
davraniglara yon verir. Bu, ille de kisinin, i¢-grup i¢in isteklerinden ve hedeflerinden
fedakarlik etmesi anlamina gelmez; birlikte, toplu olarak ve uyumlu bir sekilde
calismay1 ve var olmay1 ifade eder. Bu, kendini ifade etmenin ve degerini arttirmanin
bir yoludur (White&LeVine, 1986, Aktaran: Kim ve digerleri, 1994, 39).

Ferdiyetcilik, Amerika’da ve genellikle Ingilizce konusulan iilkelerde daha
fazla goriilmektedir (Hofstede, 1980). Toplumculuk ise Avrupa’nin bir boliimiinde
(Ornegin, Giiney Italya, Yunanistan’m kirsal kesimi) ve Afrika, Asya ve Latin
Amerika’nin biiyiik boliimiinde goriilmektedir (Triandis, 1994, 165). Amerikalilarin

beyin yapisini, Asya ve Latin kiiltiirlerinin birgcogundan ayiran en belirgin 6zellik,
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bireylerin ¢evrelerini kendi iclerinden gelen diirtiiyle kontrol etmeleri gerektigine
olan inanistir. Amerikan insaninin diisiincesine ve anlayisina gore herkes “kendi
kaderinden” sorumludur (Celik, 2001, 107). Avrupa kokenli kiiltiirler, Asya veya
Latin Amerika kiiltiirlerinden daha ferdiyet¢idir ve “zenginlik, sosyal hareketlilik ve
kiiciik aile boyutu” ferdiyetciligin oOncelikleridir (Kim ve digerleri, 1994, 50).
Ferdiyetci kiiltiire sahip iilkelerden biri de Isve¢’tir. Daun (1991,1992)’a gére
Isvecliler, asir1 kendine giivenli, yashlarin g¢ocuklartyla beraber yasamamasi
gerektigine ve tek basina yasamanin yiiksek bir deger olduguna inanan insanlardir.
Isvegliler, Hofstede (1980)’in incelemesinde de ferdiyetgilikte yiiksek skor
almiglardir. Fakat Kuzey Amerikalilar, Fransizlar ve Almanlarin tersine, essiz ve
dikkat ¢ekici olmay1 sevmezler. Amerikalilar, seckin olmayr ve One ¢ikmayi ve
digerlerinden farkli olmay: isterler. Ornegin bir anket calismasi sonuglarma gore,
Isve¢ niifusunun %2’si, buna karsilik, Amerikalilarin %7’si ve Almanlarin %25’
yiiksek statii arzu etmektedirler. Toplumcu kiiltiirden olan Israilliler ise, gruplarinda
one ¢ikmay1 ve digerlerinden baskin olmay1 istemezler. Onlar, ferdi arzulardan daha
cok, ortak degerlere ihtiyag duyarlar (Triandis, 1995, 45-46). Japonya’da ise “One
c¢tkma” bir utang sebebidir. “Farklilik” ise “yanlis” ile esanlamlidir (Triandis, 1995,
47). Japonlar, “insanlari, karsilikli bagimlilik icinde olan varliklar” olarak
degerlendirmektedirler. “Bagimsizlik”, onlar i¢in negatif anlamlar cagristirmakta;
baskalarina saygisizlik ve ben-merkezcilik olarak algilanmaktadir (Celik, 2001, 231,
234). Bu durum, Triandis’in belirttigi, ferdiyetgilerle toplumcularin 6zellikleri ile de
uyumludur. Toplumcular, “beni grubumla ne ayn1 yapar?” goriisiine uygun davranis
gosterirken; ferdiyetgiler, “beni ne farkli ve seckin yapar?” goriisiine uygun hareket
etmektedirler (Triandis, 1994, 171). Toplumcu kiiltiire sahip Cin kiiltliriinde de,
cocuklar ve yetigkinler ¢ogunlukla hep beraber hareket ederler. Onlar, ferdiyetci
kiltiirlerdeki tipik yapr gibi ayr1 yasamaya tesvik edilmezler. Cocuk 5 yasindan
kiigiikken, gece-giindiiz annesiyle c¢ok yakin iliski i¢indedir. Cocuklar ig¢in bu
yakinlik ve yetiskinlikte ise yasli ebeveynlerle beraber yasamak ¢ok dogaldir. Eger
bu miimkiin degilse, cocuklar, yagl ailelerini olabildigince sik ziyaret ederler
(Triandis, 1995, 64). Aynm sekilde, Japonya’daki anne ve ¢ocugun i¢ ige olmasiyla
baslayan ve daha sonra da biitiin bir yasam boyunca baglilik ve bagimlilik

duygulariyla devam eden “grup benligi” kavrami da bu konuya verilebilecek uygun
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orneklerden biridir (Kagitgibasi, 2000, 87). Dolayisiyla, toplumcu kiiltiirlerde
cocugun, digerlerine bagliligi dogal ve arzu edilir bir durumdur. Ferdiyet¢i
kiiltiirlerde ise g¢ocuklar, kendine giivenen ve bagimsiz bireyler olmaya tesvik
edilirler. Baglilik, istenmeyen bir davranis olarak nitelendirilir (Triandis, 1995, 64).

Ferdiyetcilik ve toplumculuk, bir boyutun iki zit kutuplaridir. Her insan,
ferdiyet¢i ve toplumcu egilimlerin ikisini de biinyesinde tasimaktadir; farklilik ise,
digerlerinden daha yiiksek oranda ferdiyet¢i veya digerlerinden daha yiiksek oranda
toplumcu kisilik, tutum, deger ve davranis gostermesinden kaynaklanmaktadir (Kim
ve digerleri, 1994, 42). Zira Oyserman ve digerlerinin 2002 yilinda yaptiklari
arastirmanin  bulgularina gore; bazi Dogu Asya kiiltiirlerinin toplumculukta
Amerika’dan farkli olmadiklar1 ancak ferdiyetc¢ilikte hala Amerika’nin Dogu Asya
tilkelerinden daha ferdiyet¢i oldugu sonucuna ulasilmistir (Oyserman, Coon and
Kemmelmeier, 2002, 3—72, Aktaran: Kashima vd., 2005, 165).

Bir insanin ferdiyet¢i veya toplumcu olmasinda icinde yasayip, yetistigi
toplum kadar yasimin ve sosyal smifinin da etkisi bulunmaktadir. Insanlarin yaslar
ilerledikge, daha fazla toplumcu davranis egilimi gdsterdikleri saptanmistir. Sosyal
siifla ilgili olarak ise, iist sosyal smiflarin nispeten, alt sosyal siniflardan daha
ferdiyet¢i olduklar1 ortaya c¢ikmistir (Daab, 1991, Aktaran: Triandis, 1994, 165).
Seyahat ve yurt disinda yasamak da bir kisinin, kendi hayat tarz1 hakkinda kendi
kendine karar vermesi ihtimalini arttirmaktadir ve bu durum da, ferdiyet¢i yonde
egilim gostermesine sebebiyet verebilmektedir. Cok seyahat etmek, ferdiyetciligi
tesvik eden deneyimleri daha fazla yasamaya ve farkli bakis agilarina maruz kalmaya
neden olabilmektedir. Egitim de genellikle ferdiyet¢i yonde egilim gdsterilmesine
sebebiyet verebilmektedir (Triandis, 1995, 66).

Ferdiyetci kiiltiirlerde fertler, onlarin kisisel ihtiyaglarini, grubun tatmin
edip etmedigine gore gruba katilabilir veya gruptan ayrilabilirler. Ferdiyetcilik;
mevcut grubun biyiikliigiiniin, ferdin zenginliginin (kisi ¢ok zenginse gruplara
ihtiya¢ duymaz, bundan dolay1 biitiin toplumlardaki {ist siniflar daha ferdiyetgidir),
sosyal deviniminin ve cografi deviniminin (eger bir kisi hareketliyse, o daha hizli
grup degistirebilir ve gruplarin kisilere etkisi ¢cok fazla olmayabilir) bir sonucudur

(Kim ve digerleri, 1994, 44).
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Toplumcu kiiltiirlerde insanlar, gruplar halinde diisiiniirler; oysa ferdiyetci
kiiltiirlerde insanlar, ferdi olarak disiintirler. Bu durum, “i¢-grup/dis-grup”un
“homojenligi/heterojenligi” anlayisinin  etkili olmasindan kaynaklanmaktadir.
Triandis, McCusker ve Hui (1990), toplumcu kiiltiirlerde i¢-grubun dig-gruptan daha
homojen oldugunu ifade etmislerdir. Yapilan arastirmalar neticesinde de Amerikal
deneklerin diisiincelerine gore; Amerikalilarin, Cinlilere gore daha heterojen bir
toplum yapisina sahip olduklari, Cinli deneklerin diisiincelerine gore ise; Cinlilerin,
Amerikalilardan daha az heterojen bir toplum yapisina sahip olduklari sonucuna
varilmistir (Kim ve digerleri, 1994, 48).

Ferdiyetci kiiltiirlerde, 6zerklik, bagimsiz karar verme, gruba uymama,
iddiacilik ve catisma durumu séz konusudur; toplumcu kiiltiirlerde ise toplumsal
kurallara ve grup kurallarina uyma ve itaat durumu s6z konusudur (Kim ve digerleri,
1994, Tablo 9.1, 139). Ornegin, toplumcu kiiltiire sahip Tiirtk insan1 igin,
“basgkalarinin kendisi hakkindaki diisiincesi/yargis1” ¢ok onemlidir (Celik, 2001,
262). Bagimsizlik ve bagimhilik boyutu, ferdiyetgi ve toplumcu kiiltiirlerin ¢ocuk
yetistirme yontemlerinin Snemli bir ayrnstiricisidir.  Ferdiyetgi  kiiltiirlerde,
bagimsizlik ve kendini gergeklestirme tesvik edilir. Anne ve ¢ocuk bagimsizdir ve
cocuk, yuvadan ayrilmaya tesvik edilir (Triandis, 1995, 63). Ornegin, Amerika’daki
anne egitim kurslarinda, gen¢ annelere, kii¢iik ¢ocuklarin1 “birakivermeleri”
sOylenmektedir. Bu erken ayrisma Onerisi, annelerin c¢ocuklariyla “birlesme”
egilimine terstir. Hatta annelerden, bu dogal egilimlerini frenlemeleri istenmektedir
(Kagitcibasi, 2000, 103). Toplumcu kiiltiirlerde ise bagimlilik duygusu tesvik edilir.
Anne ve cocugun bir ve ayni oldugu varsayilir. Toplumculuk, sosyal iligkiyi;
ferdiyetcilik ise basariy1 vurgular (Triandis, 1995, 63). Triandis ve Vassiliou (1972),
geleneksel Yunan cocuk yetistirme yontemi ile Cin ve Rus c¢ocuk yetistirme
yontemlerini incelemigler ve aralarinda ortak elementler tespit etmislerdir.
Geleneksel Yunanlilarin, aile rollerinde, Amerikali ailelere gore daha fazla
samimiyet ve asir1 bagllk egilimi gosterdiklerini gdrmiislerdir. Ornegin
Bronfenbrenner (1970), yine toplumcu kiiltiirden gelen Rus ¢ocuklarinin, Amerikali
cocuklardan daha fazla sarildiklarini, 6piistiiklerini ve kucaklastiklarini, fakat hareket

ozgiirliigiine pek sahip olmadiklarini belirtmistir (Triandis, 1995, 65).
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Hui (1988), ferdiyet¢iligin ve toplumculugun, karar verme sekillerini
etkiledigini ve toplumcu bir kiiltiirde, “grup kararlarina gliven duyma’nin var
oldugunu belirtmistir. Toplumcu bir kiiltiirde, fikir birligini muhafaza eden ve
kuvvetlendiren karar gekillerine 6nem verilmektedir (6rnegin, fikir birligiyle verilen
kararlar, ortak karar verme). Halbuki ferdiyetci bir kiiltiirde, kisisel menfaatlere
hizmet eden veya menfaatleri en yiliksek diizeye ¢ikartan karar sekilleri
benimsenmektedir (Ali, Taqi and Krishnan, 1997, 630).

Bat1 (ferdiyetgi kiiltiirde) kiiltiiriinde, mutluluga ulasmak, belki de yasamin
en gercek ve en ciddi amaci olarak bilinir. Bu fikir, Japonlar1 sasirttigi gibi ahlak
anlayislarina da aykir1 diismektedir. Onlar i¢in yasamin ger¢ek amaci, sorumluluk ve
gorevleri yerine getirmek ve borcunu 6demektir (Tolan, 1975, 347).

Kiiltiirleraras1 arastirmalar, “eglenceli hayat” ve “heyecanli bir hayat” gibi
degerlerin ferdiyet¢i kiiltiirlerde; buna karsilik, “sosyal kabul”, “miitevazi olmak™ ve
“aile ve biiyiliklere saygi” gibi degerlerin ise 6zellikle toplumcu kiiltiirlerde giiclii
oldugunu gostermektedir (Triandis, McCusker and Hui, 1990, 1015, Aktaran:
Ahuvia, 2002, 31).

Dogal olarak, hayat tarzindan ¢ocuk yetistirmeye, yasam amaglarindan aile
baglarina kadar birbirlerinden pek c¢ok farklilik gosteren ferdiyet¢i ve toplumcu
kiiltiire mensup olan insanlarin, tiikketim aliskanliklar1 ve tiiketici davranislar1 da

birbirinden farkli olacaktir.

2.2.3.4.3. Turistik Tiiketici Davramis1i ve Bireyci Kiiltiir-Toplumcu
Kiiltiir Arasindaki iliski

Turistlerin beklentilerinin olusumunda, toplumsal ve kiiltiirel deger
yargilar1 ile destinasyonun turizm imaji1 etkin rol oynamaktadir. Farkli kiiltiirel
degerlere sahip turistlerin, hizmet algilamalar1 ve tatilden beklentileri de farklh
olmaktadir (Orel, Memmedov, 2003, 140). Dann (1993) de ulusal Kkiiltiir
farkliliklarinin tiikketicinin karar vermesini etkileyen pek ¢ok giigten biri oldugunu
belirtmistir (Dann, 1993, 88—112, Aktaran: Crotts ve Erdmann, 2000, 7). Turistik
tilkketici davranis1 ve turist beklentileri incelendiginde de ferdiyet¢i egilim gosteren

bat1 ekonomileri ile daha ¢ok toplumcu egilim gosteren dogu ekonomileri arasinda
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farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu farkin, uluslararasi faaliyet gosteren konaklama
isletmeleri ve diger turistik isletmeler acisindan biiyilk Onem tasidigi aciktir
(Swarbrooke ve Horner, 2004, 220, 246).

Ferdiyetci ve toplumcu kiiltiir ayrimi, tliketicinin satin alma kararlarinda
etkili olmak amaciyla yapilan reklam calismalarinda da g6z 6niinde bulundurulmasi
gereken bir faktordiir. Ornegin ferdiyetgilikte, bireyin hedefleri, toplumun
gereksinimlerinden istiindiir ve reklamlarda kisinin kendine giiveni ve yeterliligi
vurgulanir. Toplumculugun héakim oldugu kiiltiirlerdeki reklamlarda ise satin
almanin sosyal sonuclar1 gosterilir. Diger bir ornek olarak, Panasonic firmasi
bisikletlerinin reklaminda, Japonya gibi toplumculugun yiiksek oldugu kiiltiirlerde
“bir grup bisikletciyi”, Norveg gibi ferdiyetgi tilkelerde ise “yalniz bir bisiklet¢iyi”
gostermistir. Malboro firmasi ise gelen tepkiler {izerine toplumcu kiiltiire sahip
Cin’de yaptig1 reklamlarda degisiklik yapmis ve Malboro reklamindaki kovboyu
yalniz gostermek yerine, kamp atesi ¢evresinde oturtmustur (Dereli, 2002, 88). Bir
diger aragtirmaya gore ise Kore’deki rekladmlarin daha fazla toplumcu temalar
tagidigl, Amerika’daki reklamlarin ise daha c¢ok ferdiyet¢i temalar tasidigi ortaya
konulmustur (Han, 1990, Aktaran: Kim ve digerleri, 1994, 42).

Seyahate ¢ikma konusunda verilecek kararlarda da bir bireyin,
ferdiyet¢i veya toplumcu kiiltirden olmasinin biiyiik etkisi bulunmaktadir.
Ornegin, cevresindeki diger insanlarda sikint1 yaratabilecek veya yasantilarina
olumsuz etkide bulunabilecek bir seyahate ¢ikmak isteyen bir kisiyi ele alalim.
Bu kisi toplumcu kiiltiirden gelen bir fert ise, seyahat siiresince, seyahate
cikmasinin diger insanlarda yaratabilecegi sikintiyr diisiinerek veya seyahat
siiresince yerine getiremeyecegi sorumluluklarini g6z Oniinde bulundurarak
seyahate ¢ikmama karar1 alabilecektir. Fakat ferdiyet¢i kiiltiirden gelen bir
birey, bu gibi konular1 g6z Oniinde bulundurmaksizin, i¢-gruptan bagimsiz
olarak diislinerek, seyahate ¢ikma karari alabilecektir (Gannon ve Newman,
2002, 30). Boylece toplumcu kiiltiire mensup bir birey kendisini, i¢inde
bulundugu duruma uydurarak, kararini bu yonde almay1 tercih edecektir (Diaz-
Guerrero, 1979, 1991; Diaz- Guerrero ve Diaz-Loving, 1990, Aktaran: Triandis,
1995, 66-67); ferdiyet¢i kiiltlire mensup birey ise, durumu, kendisine
uydurmay1 tercih edecektir (Triandis, 1995, 67). Bu farklilik, toplumcu ve
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ferdiyet¢i kiltiirden gelen bireylerin, davraniglarini, “gevre ve sartlar’a gore
degistirme diizeyleri arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir. Toplumcu
kiiltirden gelen bireyler davranislarini, ferdiyet¢i kiiltiirden gelen bireylerden
daha fazla “cevre ve sartlar”a gore degistirmektedirler (Triandis, 1995, 74).
Toplumcu kiiltiire mensup olan insanlar, ¢cevre ve sartlarin etkilerine cevap
vermeye hazir olan ve cevrelerindeki diger insanlarla bagiml iliskiler i¢inde
olmaya yonlendirilen insanlardir (Carpenter and Radhakrishnan, 2000, 262).

Davidson (1985)’1n seyahat konusundaki farkli se¢im kriterleriyle ilgili
yaptig1 bir ¢alismada (Woodside, Carr, 1989, 47-48) elde ettigi veriler oldukca
carpicidir. Amerika’da yayinlanan Fortune dergisinin yaptigi siralamaya giren
500 sirketin birinde Finansman Miidiirii olarak ¢alisan bir ydnetici ile yapilan
milakat sirasinda bu kisi, calistig1r sirketin Florida’daki tesislerine giderken,
ucakta birinci sinif biletle seyahat ettigini, orada Lincoln araba kiraladigin1 ve en
biiyiik otellerden birinin VIP katinda kaldigini belirtmis ve “bu duruma gelmek
i¢cin ¢ok ¢alistim ve bunu hak ettim” ifadesini kullanmistir. Daha sonra Florida’ya
karisiyla beraber yaptig1 seyahatten bahsederken, bu seyahatte People Express’le
uctuklarini, siradan bir araba kiraladiklarin1 ve Days Inn otelinde kaldiklarini
belirtmistir. Seyahatler {ic hafta arayla gerceklesmistir ancak, seyahatler
esnasinda tamamiyla farkli tiirden se¢imler yapilmistir. Bu arastirma verilerine
bakildiginda, ferdiyet¢i kiiltiirlin Ozelliklerini tasityan Amerikali bireyin, tek
basina seyahat ederken aldig1 seyahat kararlari ile esiyle beraber yaptigi seyahatte
aldig1 kararlarin birbirinden ne kadar farkli oldugu goriilmektedir. Ozellikle de
“bu duruma gelmek icin ¢ok calistim ve bunu hak ettim” ifadesini kullanmasi,
sahip oldugu ferdiyetci kiiltiiriin seyahat kararlarinda yarattig1 etkiyi gosteren ¢ok
onemli bir veridir.

Ferdiyet¢i kiiltiire sahip Amerika ve Kuzey Avrupa’da aile, genellikle,
iki ebeveyn ve 1-3 c¢ocuklu “cekirdek aile” anlamindadir. Bununla beraber,
toplumcu kiiltiire sahip Giiney Avrupa’da ve pek cok Asya iilkesinde, tatil
grubunda ve onlarin ilgili oldugu satin alma kararlarinda, ¢ok sayida ¢ocuk ve
onlarin akrabalarini kapsayan “biiylik aile” s6z konusudur. Kuzey Avrupa’nin
“cekirdek aile”’sinden olusan pazar boliimiinde, kamping ve karavan seyahatleri,

yemek ihtiyac¢larinin kendilerince karsilanmasi imkanini taniyan tatiller, temali
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parklar1 igceren turistik iiriinler ve pek ¢ok tur operasyonlar1 talep edilmektedir
(Swarbrooke ve Horner, 2004, 146—147).

Hollanda toplumu da yiiksek diizeyde ferdiyet¢i bir toplum olarak
goriilmektedir ve kendini gerceklestirme, kendine giiven ve rekabet konularina
bliyiik oranda 6nem vermektedirler (Oppenheimer, 2004, 337). Ayrica Hollandalilar,
kamping ve karavan pazarlarinda baslica rol oynamaktadirlar (Swarbrooke ve
Horner, 2004, 141).

Toplumcu kiiltiire sahip Tiirk insaniin tatil anlayisi ise, ferdiyetci kiiltiire
sahip batili turist tipinden oldukca farklilik gdstermektedir. Ornegin, tatile ¢ikan
Tiirk insaninin 6nemli bir kism1 genellikle dost, akraba ya da kendi yazlik evlerinde
konaklamakta ve tatile ‘“ailesiyle beraber” gitmektedir (Avcikurt, 2003, 101).
Almanya’da calisan Tiirk ailelerden, yillik izinlerini gecirmek icin Tirkiye’ye
gelenler, turistik amagh konaklamalarinda, daha ¢ok kiiciik otelleri ve pansiyon tiirii
turistik tesisleri tercih etmektedirler. Bu ailelerin gen¢ cocuklarinda ise bireyci bir
kisilik yayginlasmistir (Aveikurt, 2003, 103).

Ferdiyetgi kiiltiire sahip Almanlar i¢in, bireysel haklar 6n plandadir ve aile
baglar1 ¢ok siki degildir. “Dinlenme zamani” Alman kiiltiiriinlin {iyeleri i¢in en
dokunulmaz bireysel haklardan biridir (Avcikurt, 2003, 105-106). Yine ferdiyetci
kiiltiire sahip Ingilizlerin temel karakteristik ozelliklerinden biri “kendine yardim
etme” ruhuna sahip olmalaridir (Lukes, 1995, 41) ve Ingilizlerin en fazla tercih
ettikleri konaklama igletmeleri tatil koyleridir (Avcikurt, 2003, 109-110). Ayrica
Alman ve Ingiliz turistler, konaklama tesislerini se¢erken daha ¢ok deniz-kum-giines
ticliistinli g6z 6niinde bulundurmaktadirlar (Orel, Memmedov, 2003, 134). Ferdiyetci
kiiltiire sahip diger bir iilke de Fransa’dir. Fransiz kisilik yapisinda, kendi basina
diistinmek, muhakeme etmek ve elestirmek 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica, neseli,
diyalog kurmay1 seven ve eglenceye diigskiin olarak bilinmektedirler. Konaklama
tesisi olarak, oteller basta olmak {izere, apart oteller, kampingler, arkadas ve akraba
evleri veya yazliklara ragbet gostermektedirler (Avcikurt, 2003, 109-110).

Kotler (1972)’in yaptig1 aragtirmalara gore Amerikalilar, eglenmek, iyi
zaman ge¢irmek ve bu eglenceye bu giin sahip olmak istemektedirler. Gelecegin son
derece belirsizlik gostermesi nedeniyle, bu giin elde edebilecekleri nese ve eglenceyi

yarma birakma goriisiinden tiksinti duymaktadirlar. Onlar, “simdi u¢ sonra 6de”
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ilkesine gore tatillerini ge¢irmeyi ya da bir yata sahip olmak icin biiyiik bir borcun
altina girmeyi Ustiin tutmaktadirlar. Amerikan kiiltiirii, gen¢ kalmanin ve yasamin
tadim1 c¢ikarmanin {izerinde Onemle durmaktadir. Restoranda yemek yemek,
bambagka iklimlerde tatillerini gegirmek, paray1 6zgiirce harcamak ve konfor i¢cinde
yasamak gibi isteklere sahiptirler (Kotler, 1984, 88-89). Ayrica Matsumoto
(1989)’nun arastirmalar1 neticesinde, ferdiyetci kiiltiire mensup Amerikalilarin,
toplumcu kiiltirden olan Japonlara gore eglenceli ortamlardan daha fazla
hoslandiklart ve Japonlarin ise Amerikalilardan daha fazla, kisilerarast uyumun
mevcut oldugu atmosferlerden hoslandiklar1 ortaya ¢ikmistir (Triandis, 1995, 72).
Woodsie ve Jacobs (1985), ti¢ farkl iilkeden sectikleri deneklere Hawaii’ye
yaptiklar1 seyahatten elde ettikleri yarari sormus ve elde edilen faydalar1 soyle
siralamiglardir: Kanadali ziyaretciler, dinlenme; Amerikalilar, kiiltiirel deneyimler;
Japonlar ise aile birlikteligi yanitlarin1 vermislerdir (Sukbin, Mc Cleary, Uysal, 1997,
49). Woodsie ve Jacobs’un arastirmasindan da goriilebilecegi gibi ferdiyetgi kiiltiire
sahip Amerikali ve Kanadali turistlerle, toplumcu kiiltiire sahip Japon turistlerin bir
seyahatten bekledikleri fayda birbirlerinden oldukga farklhidir. Ferdiyetci turistler
daha ¢ok bireysel tatmin ile ilgilenmislerdir, toplumcu turistler ise daha cok aile
birlikteligi gibi toplumcu kiiltiire has bir duyguyu 6n planda tutmuslardir.

Cho (1991)’nun yaptig1 aragtirma sonucunda, Japon ve Koreli turistlerin her
zaman gruplar halinde seyahat ettikleri ve Koreli turistlerin, yurtdisinda dahi olsalar
Kore restoranlarina gitme konusunda 1srarci olduklari ortaya g¢ikarilmistir (Pizam,
Mansfeld, 1999, 397). Ritter (1987, 1989)’1in yaptig1 arastirmalara gore de Japon
turistlerin, Avrupalilara kiyasla gruplar halinde seyahat etme ve kisa tatillere gitme
egiliminde olduklar1 sonucuna varilmistir. Ritter bu egilimi, Japonlarin gruptan
ayrilmayi1 zihni mutlulugu tehlikeye atan bir olay olarak gérmesine ve iiziintli verici
bir durum olarak algilamasina baglamis ve bu diisiince tarzinin da Japonlarin
toplumcu kiiltiire sahip olmasindan kaynaklandigin1 belirtmistir (Pizam, Mansfeld,
1999, 398). Groetzbach (1981, 1988), Avrupali ve Arap turistlerin seyahat davranis
modelleri arasindaki farkliliklar1 analiz etmis ve Dogu tarzi turizmin, Avrupa tarzi
turizmden belirgin bir sekilde daha az aktif oldugunu ve Dogulu turistlerin gruplar
halinde yasamaktan ve seyahat etmekten hoslandiklarini iddia etmistir (Ritter, 1989,
9-10, Aktaran: Pizam, Mansfeld, 1999, 398). Barham (1989), Arap turistlerin
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seyahatlerinde oOzellikle dinlenmeyi 6n planda tuttuklarimi ve her bir fiziksel
aktivitenin, bu dinlenme giidiisiine ters bir anlam ifade ettigini diisiindiiklerini
belirtmistir (Barham, 1989, 37-38, Aktaran: Pizam, Mansfeld, 1999, 398).

Hofstede (1980)’in yaptig1 arastirmalara gore Endonezya, yliksek oranda
toplumcu kiiltiire sahip bir iilkedir ve diger toplumcu kiiltiire sahip tilkelerin insanlar1
gibi Endonezyalilar da grup ihtiyaglar1 ve dogrular iizerine odaklanirlar. Biitiin
sosyal iligkilerde, grup uyumunun 6nemi ve birlikte uyum i¢inde yasamak vurgulanir
(Hofstede, 1980, Aktaran: Reisinger ve Turner, 1997, 142). Avustralya kiiltlirii ise
bagimsizlik, kendine giiven ve kendine Onem verme iizerine odaklanmasiyla
ferdiyetci bir kiiltiire sahiptir (De Riviera, 1997, Aktaran: Reisinger ve Turner, 1997,
142). Zamanin kullanimindaki farkliliklar, arastirmalara konu olan, {ilkeler ve
kiiltiirler arasindaki bir diger farklilik sebebidir (Schroeder et al., 1993; Chebat and
Venkatesan, 1993, Aktaran: Douglas and Craig, 1997, 383). Endonezyalilar
genellikle, zaman konusunda esnektirler. Onlar i¢cin  “cabuk olmak”,
tahammiilstizliigiin  bir belirtisidir. Bundan dolayr hizmetin ge¢ kalmasi,
Endonezyalilarin canini stkmaz ve endiselenmeden, strese girmeden beklemek dogal
bir davranistir. Avustralyalilar i¢in ise zaman taahhiitleri onemlidir ve verilen taahhiit
mutlaka yerine getirilmelidir (Reisinger ve Turner, 1997, 144).

Endonezyalilar icin sosyal aktivitelerin pek ¢ok insanla beraber yapilmasi
son derece onem arz etmektedir. Biitlin sosyal aktivitelerin, seyahat ve gezintinin
amaci, grup olmaya yonelmektir. Seyahat, destinasyon se¢imi, harcama ve alisveris
modelleri ile ilgili kararlar, tek basina verilmekten ziyade aile ve akrabalarla beraber
verilmektedir. Tam tersi Avustralya toplumunda ise ferdin bagimsizligi ve ferdin
ihtiyag ve diislinceleri vurgulanir. Sosyal aktiviteler, daha az insam1 kapsayacak
sekilde yapilir (Reisinger ve Turner, 1997, 144).

Turizm hizmeti iireten isletmeler i¢in bu kiiltiirel farkliliklarin dikkate
alimmasi, ferdiyet¢i kiiltiire sahip hedef kitleler icin fertleri 6n plana cikartan ve
fertler lizerine yogunlasan reklam calismalar1 yapmak; toplumcu kiiltiire sahip hedef
kitleler i¢in ise aile tyeleri ile beraberligi vurgulayan veya gruplar halinde
aktiviteleri 6n plana ¢ikartan reklamlar olusturmak olduk¢a 6nemlidir.

Choi (1996) tarafindan yapilan arastirmanin sonuglarina gore ise rekreasyon

faaliyetleri konusunda da ferdiyetci ve toplumcu kiiltlirler arasinda farklilik oldugu
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saptanmustir. Toplumcu kiiltiirlerdeki fertlerin, aile tiyeleriyle ve arkadaglariyla bir arada
yapilan faaliyetlerden hoslandiklari; ferdiyet¢i kiiltiirden fertlerin ise yalmz yapilan
faaliyetlerden hoslandiklar1 sonucuna varilmistir (Gannon ve Newman, 2002, 37).

Toplumcu kiiltiire sahip Ruslarda ise her konuda bagimlilik gereksinimi
goriilmektedir. Gruptan; baglilik, samimiyet ve saygi gibi tepkiler beklemekte ve birincil
iliskilere ve arkadasliga 6nem vermektedirler. Tiirkiye’ye tatil i¢in ailesiyle gelen Ruslar,
genellikle tatil kdylerini tercih etmektedirler (Avcikurt, 2003, 112). Konaklama tesisinin,
deniz-kum-giines ii¢liisii ile beraber havuz ve su parki gibi eglence olanaklarini sunmasi
ve kalacaklart odanin balkonlu ve deniz manzarali olmasi da Rus turistler i¢in son derece
Oonem arz etmektedir (Orel, Memmedov, 2003, 134, 141).

Bos zamanlar1 degerlendirme sekli konusunda ferdiyetei kiiltiir ile toplumcu
kiiltirden gelen bireyler arasinda farklihk oldugu saptanmustir. Fransa’da gengler arasina
yapilan bir arastirmada, genglere “pazar giinlerinizi nasil gecirmek istersiniz?” sorusu
yoneltilmistir ve sadece %181 “ailemle”, %231 “arkadaslarimla” ve digerleri “TV izlemek,
ferdi sporlarla ugrasmak ve sanat gosterileri gibi ferdi aktivitelerle ilgilenmek” cevaplarint
vermiglerdir (Triandis, 1995, 96). Toplumcu kiiltiirlerde ise bu soruya verilen yanit genellikle,
“ailemle ve arkadaslarimla” seklinde olacaktir.

Yapilan arastirmalar, ulusal kiiltlirler arasindaki farkliliklarin, tiiketici ve
turist davraniglarina yansidigimi gostermektedir. Gilinlimiiziin turizm olgusu ve
uluslararasi turistlerin kiiltiirel ¢esitliligi; kiiltiirel agidan farkli olan turistlerin daha
iyi anlasilmasim1 gerektirmektedir. Degerlerindeki ve sosyal davranislarindaki
kiilttirel farkliliklar, turistin tatil deneyimini etkilemektedir. Turist kabul eden bir
toplumun, kiiltiirel acidan farkli olan turistlere etkili bir sekilde hitap edebilmesi,
turist acisindan olumlu bir tatil deneyimi ve tatminini belirleyen énemli bir unsur

olmaktadir (Avcikurt, 2003, 95).

2.3. TURISTIK SATINALMA KARAR SURECI

Karar verme; iki veya daha fazla secenekten birini tercih etme durumudur

(Bozkurt, 2004, 101). Tiiketici, gerek i¢ ve gerekse dis etmenlerin etkisi altinda kendi

sorununu ¢dzmeye calisir. Tiiketicinin karar alma siirecinin bes asamadan olustugu
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kabul edilir. Tiketici karar alma siirecini sematik olarak su sekilde gostermek

miimkiindiir (Zikmund ve D’amica, 1984, 217, Aktaran: Odabasi, 1996, 154).

Sekil-1: Satinalma Karar Siireci Asamalari

1 - d
Sorunun Belirlenmesi
2- Bilgileri ve Segenekleri Arama
lr A
3- Segeneklerin Degerlendirilmesi
4- Satinalma Karar1
» Sorun Hala Gegerli
(Birinci Asamaya Doniis)
Satinalma Satinalmama ya da
— Durma
5. Satinalma Sonrasi1 Degerlendirme
Tatmin Tatminsizlik
(Stire¢ Tamamlanir) (Birinci Asamaya Donme Olasilig)

Kaynak: Zikmund ve D’amica, 1984, 217, Aktaran: Odabasi, 1996, 154

Bir tiiketici olarak turist, daha once ayrintili olarak incelendigi gibi; kisilik,
yasam bicimi, algilama, giidiillenme, 6grenme, tutum gibi psikolojik; yas, cinsiyet,
gelir, meslek, egitim durumu ve aile biiyiikliigii gibi demografik; aile, danisma
grubu, sosyal smif ve Kkiiltiir gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle karar
vermektedir.

Turistin karar vermesi kendine &zgii bir yap: tasir. ilk olarak turistik
etkinliklere katilma uzun dénemde planlanir ve finansal bakimdan bir tasarrufu
gerektirir. Ikinci olarak, turizmin bir hizmet iiriinii olmasindan dolay1, elle tutulan
bir getiriden s6z etmek olanaksizdir. Tiiketici, seyahat ve tatil icin yapacagi
yatirnm sonucu ekonomik getiri yerine genel anlamda tatmin saglamaktadir

(Odabasi, 1988, 81).
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Konaklama isletmesi pazarlama yOnetimi agisindan, turistlerin satin alma
karar stireclerini anlamak c¢ok Onemlidir. Bu siire¢, tutundurma c¢abalarinin
etkinligine de baglhidir. Bu nedenle, bu siirecin iyi anlasilmasi, konaklama isletmesi
pazarlama yoOnetimi acgisindan, oOzellikle de tutundurma c¢abalarinin daha iyi
planlanabilmesi bakimindan 6nemlidir (Cakici, 1999, 35).

Bir tiiketici olarak turist, satinalma karar siirecinde bir dizi asamadan
geemektedir. Bu asamalar; sorunun belirlenmesi, bilgi ve seceneklerin aranmasi,
seceneklerin degerlendirilmesi, satinalma kararinin verilmesi ve satinalma sonrasi
degerlendirmenin yapilmasi seklinde siralanabilir. Ancak turist, satinalma kararini
verirken tiim bu asamalardan gecebilecegi gibi bazi1 asamalar1 atlayarak siireci

kisaltabilmektedir.

2.3.1. Satinalma Karar Siirecinde Sorunun Belirlenmesi

Karar siireci, giderilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla baslar
(Stanton, 1975, 119). Sorunun belirlenmesi ya da ihtiyacin farkina varilmasi
uyaricilarin  bir sonucudur. Sorun belirlenmeden tiiketicinin karar vermesi
gerceklesmez. Sorunun ortaya c¢ikmasi igin tiiketicinin gercek durumla arzulanan
durum arasindaki fark:i algilamis olmasi gerekir. Eger gercek durum ile arzulanan
durum arasinda bir fark olmadig1 algilaniyorsa ortada sorun yok demektir. Sorunun
fark edilmesi, uyaricilarin sonucunda ortaya ¢iktigina ve tatmin olmayan giidiiler s6z
konusu olduguna gore sorunun belirlenmesi asamasiin énemli bir 6gesi giidiilerdir.
Diger dnemli 68e ise, kisinin deneyimleri ve elde edebilecegi bilgilerdir (Odabast,
1996, 164).

Giliniimiizde, seyahat etmek, dinlenmek ve eglenmek temel ihtiyaglar
arasina girmistir. Giderek artan sehirlesme, yogun trafik, isbolimii ve
uzmanlagmanin getirdigi monotonluk, insanlarin siirekli yasadiklar1 ¢evrenin disina
¢ikma ihtiya¢ ve istegini arttirmistir (Denizer, 1992, 53). Bir tatil veya konaklama
istegi cesitli sebeplerle ortaya ¢ikabilir. Bu, bir fizyolojik ve/veya psikolojik
ihtiyactan kaynaklanabilecegi gibi, kisinin sosyal ¢evresinin etkisiyle ya da
konaklama isletmesinin tutundurma cabalar1 sonucu da meydana gelebilmektedir

(Cakici, 1999, 36).
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Bir gereksinimin stirekli ikametgah yerinde karsilanip karsilanmama
diizeyi, tatile ¢ikma veya ¢ikmama istegine yol acar. Bu diizeyin yiiksek olmasi,
ikametgah yeri disindaki yerlerde ihtiyacin karsilanmasinin tetikleyicisi olmaktadir.
Eger insanlar gereksinimlerini ikametgah yerinde tamamen veya yeterince
karsilayabilselerdi gezi denilen kavram ortaya c¢ikmazdi. Bir ileti, insanin
inanglarini, duygularini, niyetlerini ve eylemlerini etkilemeden 6nce zihninde dort
farkli islemden ge¢mektedir. Bu islemler soyle ifade edilebilir (Rizaoglu, 2003a,
149-150):

Dikkat Stizme: Her insan, gereksiz veya istenmeyen bilgileri stizmek i¢in
algisal bellek kullanmaktadir. Bunun psikolojideki adi, algisal siizgectir.
Odiillendirilen, ilgi ¢eken, yararl ve degerli bilgiler siizgegte kalmaktadir.

Gegici Bellekleme: Algisal siizgecte kalan iletiler, insan zihninde kisa siire
tutulurlar. Gegici bellekleme kapasitesi sinirlidir. Bu kapasite, tim bilgilerin bir
arada saklanabilmesi icin yeterli degildir. Ancak bir kisim bilgiler burada
saklanabilir. Bu sebeple, iletilerin bellekte hatirlanabilecek ve tutulabilecek kadar
yalin ve kolay olmas1 gerekir. Bellege yeni iletiler geldikge, gecici belleklemedeki
bilgiler atilir ve yerine yenileri geger.

Uzun Siireli Bellekleme: Bu tiir belleklemede bir tiir yedekleme islemi
yapilir. Iletiler yedeklemeye girdikten sonra hemen islenmezse unutulurlar.

Merkezi Islemleme: Uzun siireli belleklemedeki bilgilerin islenmesi icin
uygun zaman ve uygun yerin secilmesi gerekir. Bilgilerin islenmesi ise ihtiyacin
siddeti, satinalma siireci asamasi ve satinalma kararmin tiirii (rutin satinalma, sinirh
satinalma, yogun satinalma) ile belirlenmektedir.

Insanlar, bir ihtiyag veya probleme sahip olmadikca, tutundurma iletilerinin
uzun siireli belleklemeyi ve merkezi islemlemeyi etkileme sans1t minimum diizeyde
kalir. Tutundurma yontemleri yoluyla tiiketicilerin gereksinimleri etkilenebilmesine
karsin, pazarlama sorumlular1 hedef tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve firiinlerini
taninabilir hale getirmekle ilgilenmelidirler. Potansiyel turistik tiiketici ile iletisim
kurmanin en iyi yollarindan biri onun dikkatini ¢cekmektir. Bu asamada, bilgi verici
tutundurma yontemleri kullanilmalidir. Konaklama isletmesi pazarlama gorevlileri
icin reklamcilik yoluyla tanitma, en etkili yontemlerden biri olarak bilinmektedir

(Rizaoglu, 2003a, 150).

111



2.3.2. Satinalma Karar Siirecinde Bilgileri ve Secenekleri Arama

Sorunun belirlenmesinden sonra tiiketici, sorununa ¢oziim getirecek
secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri elde etmeye ¢aligir. Tiiketici, karar vermek igin
gerekli olan bilgileri, i¢sel ve digsal arama yoluyla edinir. I¢sel arama, kararla ilgili
bilginin bellekte aranmasidir. Eger bellekteki bilgi yeterli ise digsal aramaya gerek
kalmayacaktir. Deneyimler sonucunda elde edilen bilgilerin yeterli olmadigi
durumlarda tiiketici, digsal kaynaklardan bilgi edinme yoluna bagvurur.

Tiiketicinin elde ettigi bilgiler degisik kaynaklardan edinilebilir. Bu
kaynaklar sdyle siralanabilir (1¢6z, 2001, 92):

o Kisisel kaynaklar; arkadaslar, aile, komsular vb.

° Ticari kaynaklar; reklam, satig elemanlar1 vb.

e  Kurumsal kaynaklar; basindaki otel ve restoran elestirileri, seyahat

imkanlariyla ilgili haberler, tiiketici izleme (raiting) kuruluslar1 vb.

Seyahat etme ihtiyact ortaya ciktiktan sonra insanlar, uyaricilardan (reklam,
afigler, is ve yasam c¢evresinden arkadaslarin uyarisi) daha fazla etkilenmeye baslar.
Omegin, daha once gitmedigi iilke ve bolgelere diizenlenen paket turlarla ilgilenir,
seyahat acentelerini dolasir, katalog ve brosiir toplar, ailesiyle tartigir, ¢evresinden daha
once o yoreye giden arkadaslari varsa onlar1 dinler, goriislerini alir ve konaklama
isletmeleriyle ilgili reklamlar takip eder. Kisacasi bu siirecte seyahat etmek isteyen
insan, bilgi toplar ve seceneklerinin sayisini arttirmaya ¢aligir (Denizer, 1992, 53).

Turistik satinalma karar siirecinde bilgileri ve segenekleri arama, algilanan
riski hos goriilebilir bir seviyeye indirmek igin yapilir. Satinalma siirecinin bu
asamasinda gosterilecek dikkatin derecesi, algilanan riskin biiytikliigiine baglidir.

Tiiketici, “hunileme” adi verilen siirecle alternatifleri eleyerek son karara
ulagmaya calisir. Bir tliketicinin herhangi bir karar verme siireci i¢in degerlemeye
alabilecegi tiim seceneklere, “toplam degerleme seti” adi verilir. Tiiketici, bu
seceneklerden hepsini bilemez, sadece bazilar1 bellegindedir. Tiiketicinin
bellegindeki segeneklere, “cagirma seti” denir. Tiiketicinin bildigi ancak
degerlemeye almadigi segeneklere “durgun set” denilebilir. Tiiketicinin bilmedigi

seceneklere ise “farkinda olunmayan markalar seti” denir (Solomon, 1996, 280,
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Aktaran: Bir, 1999, 86). Tiim bu farkli marka setleri, turistik satinalma karar siireci
icin de gecerlidir (Moutinho, 1987, 29, Aktaran: Bir, 1999, 86).

Turist, en az masraf yaparak, en kolay bicimde kendisini tatile yonelten
giidiilerin, en 6nemlilerini, en iyi sekilde doyurabilecek bir turistik ¢ekim yeri ve
konaklama tesisi saptamaya calisir. Boyle bir saptamada tiliketici, gidilecek yerin ve
konaklama tesisinin Ozellikleri ve gidis kosullar1 hakkinda bilgilere gereksinim
duyar. Tiketicinin sahip oldugu bu bilgiler, ge¢mis yasantilari, gelistirdigi cesitli
Onyargilar, tatilin igerecegi masraflar ve giicliikler secimin yapilmasini etkiler.
Tiiketici, gereksinimin siddetine, ek bilgi elde etme kolayligina, ek bilginin 6nemine
ve tatil ihtiyacinin kavranmasina bagli olarak bir se¢im yapar (Rizaoglu, 2003a, 151).

Tiiketiciler, bilgiyi aramalar1 sirasinda ihtiyaclarimi karsilayabilecek iiriin
seceneklerinin farkina varirlar. Ancak farkina varamazlik, maliyetlerin yiiksek
algilanmasi, gecmisteki olumsuz deneyimler, olumsuz agizdan agza iletisimler bazi
seceneklerin son listeden c¢ikarilmasina yol acabilir. Son liste, tiiketicinin {lizerinde

daha ayrintili degerlemeler yapacagi secenekleri kapsar (Rizaoglu, 2003a, 151).

2.3.3. Satinalma Karar Siirecinde Seceneklerin Degerlendirilmesi

Turist, segeneklerle ilgili bilgileri edindikten sonra, bu bilgiler 1s181inda
secenekleri degerlendirme yoluna gider. Toplam riskleri en az olan se¢enek en uygun
secenek olarak degerlendirilir. Turistin karsilasabilecegi riskler sdyle siralanabilir
(Hacioglu, 1989, 21):

o Fonksiyonel risk (liriinlin veya hizmetin beklentilere uygun sekilde

islevini yapmamast),

o Fiziksel risk (iirlinlin veya hizmetin zarar vermesi),

o Ekonomik risk (liriinlin veya hizmetin algilanan degeri ile maliyeti

arasinda uyumsuzluk olmasi),

o Sosyal ve psikolojik risk (yanlis karar sonucu ¢evrenin goziinde kiiclik

diisme ve bundan olumsuz yonde etkilenme).

Potansiyel turist degisik segenekleri degerlendirdikten sonra bir ¢ekim yeri

veya konaklama isletmesi i¢in istek duyar veya bu ¢ekim yeri ya da konaklama tesisi
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i¢cin se¢im yapar. Bu asamada diger insanlarin diisiinceleri ve deneyimleri ¢ok etkili
olmaktadir. Segenekleri degerlendirme asamasinda, tiiketiciler kendilerine gore
sectikleri 6znel ve nesnel olgiitleri kullanarak secenekleri degerlendirirler. Oznel
Olciitler, tiikketiciye 0zgii kisisel olgiitlerdir ve bunlar arasinda ¢ekim yerinin veya
konaklama tesisinin imaj1 sayilabilir. Nesnel Olciitler arasinda ise fiyatlar, ¢ekim
yerleri ve ¢ekim yerlerindeki konaklama isletmelerinin yerlesim yerleri, isletmelerin
fiziksel ozellikleri (oda sayisi, restoran cesitliligi, yiizme havuzu vb.) ve sunulan
hizmetler ile olanaklar (agik biife kahvalti, havaalanindan isletmeye transfer vb.
hizmetler) sayilabilir (Rizaoglu, 2003a, 153).

Turistik tiiketici bir se¢cim durumunda, karsilastigi segeneklerin her birini
cogunlukla 6znel olarak degerlendirerek ise baslar. Bu 6znel degerlendirmeler, her
¢ekim yeri veya konaklama isletmesinin, turistik tliketicinin ihtiyaglarini karsilama
diizeyini ve yetenegini yansitir. Turistik tliketici, aradig1 faydalar1 ve her bir segenegin
bu faydalardan en Onemlisini karsilama potansiyelini degerlendirerek alternatifler
arasindan se¢im yapar (Rizaoglu, 2003a, 153).

Bir sec¢enek, kullanilmadan 6nce; uyarilma, elde edilebilirlik, ilk eleme gibi
asamalardan gegirilir. Turistik tiiketici, uyarilmadig: siirece bir se¢enegi ciddi sekilde
potansiyel bir se¢im olarak diisiinemez. Segenegin degerlendirilebilmesi i¢in bu
secenegin elde edilebilir tiirden olmas1 gerekir. Tiiketici, uyarilar sonucu ulasabildigi
secenekler arasinda kendisine uygun goriinmeyen segenekleri ilk etapta eler.

Secenekler ii¢ grupta toplanabilir (Rizaoglu, 2003a, 154):

Reddedilen secenekler: Bazi segenekler ilk eleme siirecinde hemen
reddedilebilir. Ornegin, bedensel engelli potansiyel bir turistik tiiketici, engelliler igin
diizenlemeleri olmayan bir konaklama tesisinde konaklamay1 reddedebilir.

Notr secenekler: Bazi secenekler hem reddedilebilecek hem de kabul
edilebilecek tiirden olabilirler. Tiiketici, nétr secencklere karsi hemen bir tutum
olusturmaz. Daha fazla bilgi toplamaya calisir veya aile iiyelerinin ve arkadaslarinin
Onerilerini alir.

Uygun segenekler: Daha ayrintili bir degerlendirmeye tabi tutulacak
seceneklerdir.

Sonugta tiiketiciler, secenekleri bir dnem sirasina koyarak kendileri i¢in en

uygun secenegi tercih ederler. Bu asamada, isletmelerin uygulayacaklari tutundurma
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faaliyetlerinin amaci; olumlu tutum ve imajlar gelistirmek, mevcut olumlu tutum ve
imajlarin siirdiiriilmesini saglamak veya olumsuz tutum ve imajlar1 olumlu hale
getirmek olmalidir. Bu ¢aligmalar sonucunda potansiyel turistler, ¢ekim yerinin veya
konaklama igletmesinin sagladigi faydalarin, ihtiyaglarini karsilayabilecegi yoniinde
bir inang gelistirirler. Isletmelerin bu asamada yapmalar1 gereken calisma, olumlu
inang gelistirmis potansiyel turistler i¢in, ¢ekim yeri veya konaklama isletmesi ile
ilgili olabilecek engelleri ortadan kaldirmaktir. Ornegin, havaalanina uzakligi
sebebiyle konaklama isletmesine ulasim konusunda zihninde c¢esitli soru isaretleri
olusmus bir potansiyel turist i¢in, engel olarak algilanan ulasimla ilgili siirecin,

konaklama isletmesi tarafindan {istlenilmesi olumlu sonug getirecektir.

2.3.4. Satinalma Karar Siirecinde Satinalma Kararmin Verilmesi

Turistik tiiketici, yukarida siralanan asamalardan gecgerek alternatifleri
degerlendirip kendisine gore uygun gordiigii lirliniin satinalma kararii gegici olarak
verir. Ancak nihai karar, degisik nedenlerden dolay1 farklilik gdsterebilir. Olusan bu
farkliligin sebepleri; aile tiyeleri ve arkadas gibi diger kisilerin etkisi; gelirde azalma,
isini kaybetme, hastalanma, aileden birinin hastalanmasi, seyahate ¢ikilacak aracin
bozulmasi ve tamir masraflarinin ¢ok yiiksek olmasi vb. seklinde siralanabilir. Bu
gibi durumlar, turistik tliketicinin, kararin1 ertelemesine veya yeniden ayrintili bir
degerlendirme yapmasina neden olabilir.

Tiiketicinin satinalma kararim1 degistiren, erteleten hatta vazgegme noktasina
getiren 6nemli etkenlerden biri de algilanan risk faktortidiir. Satin alacagimiz iirlin veya
hizmete 6deyecegimiz bedel arttik¢a bu risk de artar. Hele satin alacagimiz iirliniin veya
hizmetin 6zelliklerinin belirsizligi ve verdigimiz kararin akillica olup olmadigi hususunda
kendimize olan gilivenimizin azhig1 veya coklugu da bu risk faktoriinii etkiler. Riski
azaltmak i¢in daha fazla bilgi toplamak, arkadas ve tanidiklara sormak hatta gerekirse
tanidiklarimizin deneyimlerinin sonucunu bir siire beklemek i¢in satin almayi ertelemek
yoluna gitmek de miimkiin olabilir (Olug, 1991b, 9). Turizm sektdriinde; satinalma
konusunda algilanan riskin azaltilmasi, para ve zaman kaybinin minimuma indirilmesi ve
biirokratik islemlerin tiiketici agisindan karmasikliginin azaltilmasi i¢in gelistirilen

yontemler arasinda en etkin olanlarmdan biri paket turlardir. Seyahat acenteleri ve tur
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operatorleri tarafindan tiiketiciye sunulan bu paket turlar, tiiketicinin daha kisa siire
icerisinde ve daha rahat bir sekilde karar vermesini saglamaktadir.

Satinalma karari, alternatifler arasindan birisini tercih etmek olduguna gore,
satin alma kararinda kimlerin etkili oldugunun ve kararin nasil verildiginin
pazarlama yoneticileri tarafindan bilinmesi gerekmektedir. Tiirk toplumunda ailece
seyahat daha yogun oldugundan, aile karar alma bicimleri Tiirk turizminde
yonlendirici olmaktadir (Hacioglu, 1989, 22). Arap iilkelerinde ise, satin alma
kararlarin1 ¢ogunlukla erkekler vermektedir. Avrupa iilkelerinde ise kadin ve
erkekler arasindaki iligkiler daha demokratik oldugu icin birgok mal ve hizmet i¢in
satin alma kararlari1 kadin ve erkek birlikte veya rol boliisiimii iginde bagimsiz
olarak vermektedirler (Karafakioglu, 1990, 25).

Ailenin turistik satin alma kararlarinda kocanin egemen oldugu konular
icerisinde; tatil yeri ve konaklama tesisi tiiriiniin se¢imi vardir. Aile tyeleri, tatile
gidip-gitmeme ve tatilde ne kadar harcama yapilacagi konularinda ise genellikle ortak
karar vermektedirler. Tatilin igerikleri olarak adlandirilabilecek diger karar alanlarinda

da aile bireylerinin ortak etkileri s6z konusu olmaktadir (Odabasi, 1988, 87).

2.3.5. Satinalma Karar Siirecinde Satinalma Sonrasi Degerlendirme

Satinalma ve tiikketim sonrasi davraniglar, pazarlama yoneticileri acgisindan
oldukca dnem arz etmektedir. Bu davraniglar, pazarlama sistemi i¢inde bir tiir geri
besleme gorevi goriir. Ornegin, mal ve hizmetlerden hosnut olan turistler, hem kendi
cevrelerine olumlu etkilerde bulunurlar hem daha sonra ayni bolgeyi ve konaklama
tesisini ziyaret etme egilimi gosterirler. Hosnut olmayan turistler ise cevrelerini
olumsuz yonde etkiledikleri gibi kendileri de ¢ogunlukla ayni1 bdlge veya tesisi bir
kez daha ziyaret etmezler (I¢6z, 1996, 57).

Tiiketicinin beklentileri ile {iriin veya hizmetin algilanan faydasi arasindaki
iligkilere bagl olarak tiiketici; ¢ok tatmin edilmis, tatmin edilmis, az tatmin edilmis
ya da hig tatmin edilmemis olacaktir (Olug, 1991b, 9).

Eger, tiiketicinin tatil sirasindaki deneyimleri, beklentilerine uygun bir
Olciide gerceklesirse, tatil turist i¢in tatmin edici olur. Tiiketici bu durumu, karar

verme slirecini yeterli ve dogru yaptiginin bir sonucu olarak degerlendirir. Ancak
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tiikketici, beklentilerine uygun deneyimler elde edemez ise bu durumu, karar verme
stirecini eksik ve yanlis yaptiginin bir sonucu olarak goriir ve hayal kirikligina
ugrama riski yiikselir. Tiketici tatilden dondiikten sonra tatilin bir genel
degerlendirmesini yapar. Turistin tatil deneyim ve sonuglari, onun ileride yapacagi
tatil karar1 verme siirecini biiyiik 6l¢iide etkiler (Ri1zaoglu, 2003a, 156).

Tatmin edilmis tiiketici; isletmenin {irlin ve hizmetlerine karsi olumlu tutum
gelistirir, Uirlin ve hizmetler hakkinda diger kisilere olumlu ve giizel seyler sdyler, rakip
tirlin ve hizmetlere pek yiiz vermez, {irlin ve hizmeti tekrar satin alarak “marka baglilig1”
gelistirir ve isletmenin diger lriinlerinin potansiyel alicisi olur. Tatmin edilmemis
tiiketici ise; igletmenin {irlin ve hizmetlerine karsi olumsuz tutum gelistirir. “Marka
baghilig1” yerine “marka kaymasi” ortaya ¢ikar, {irlin ve hizmetler hakkinda digerlerine
olumsuz yargilar iletir ve sikdyetci bir tavir takinir (Odabasi, 1996, 187).

Isletmelerin, satin alma sonrasi tatminsizligi gidermek icin baz1 adimlar
atmalari; tiiketicilerde “marka bagimliligi”nin artmasina, kulaktan kulaga iletisimin
giiclii etkisi sonucunda ilave satiglarin ger¢eklesmesine neden olur. Etkin bir
“sikayeti ele alma sistemi”nin olusturulmasiyla tiiketicinin isletmeyi daha iyi niyetli
olarak gormesine ve rakipler arasindan iirlinlerinin seg¢ilmesine, son olarak da
tilkketicinin sorun ve sikayetlerinin dogru bi¢cimde belirlenip ¢dziilmesiyle {iriin ve

hizmet kalitesinde yiikselmeye sebep olacaktir.
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UCUNCU BOLUM
TATIL TURIZMINDE TURISTLERIN KONAKLAMA iSLETMESI
TERCIHINE KULTURUN ETKIiSI VE KONAKLAMA iSLETMELERI
UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU, ONEMi VE AMACLARI

Tiiketici davranisini etkileyen pek ¢ok faktdrden biri olan kiiltiir ile tiiketici
davranis1 arasinda siki bir iligki bulunmaktadir. Ayni iligkinin turistik tliketici
davranisinda da var oldugu literatiir taramalar1 sonucunda tespit edilmistir. Ancak,
sosyoloji bilimine ait literatiirde kiiltiirin, “ferdiyetc¢i kiiltiir-toplumcu kiiltiir”
simiflamasina gore ele alindigi siklikla goriilmekle beraber, tiiketici davranisi ile
ilgili, ozellikle de turistik tiiketici davramis1 ile ilgili yapilan calismalarda, bu
siiflandirma yontemine pek rastlanmamaktadir. Cesitli ¢alismalar igerisinde turistik
tiiketici davranisi ile ilgili verilen bazi 6rneklerde, konuya kismen deginildigi ancak,
bu konunun basl basina ele alindig1 bir ¢alismanin olmadig: tespit edilmistir. John
C. Crotts, ve Ron Erdmann’in 2000 yilinda ve yine John C. Crotts’un 2004 yilinda
yapmis olduklar1 ¢alismalarda, Hofstede’in “Kiiltiirleraras1 Farklilik Modeli”ndeki
“giic mesafesi, ferdiyetcilik-toplumculuk, belirsizlikten kaginma, erillik-disillik”
konulart ele alinmig ancak, kiiltiiriin “ferdiyet¢ilik ve toplumculuk” boyutu tek
basma incelenmemistir. Ayrica, ferdiyetei kiiltiirden gelen turistler ile toplumcu
kiltiirden gelen turistlerin konaklama isletmesi secimleri ile ilgili olarak bu giine
kadar yapilmis herhangi bir ¢alismaya ulagilamamistir.

Turistler, tatil planlarim1 yaparken; oncelikle tatile tek basina mui, aileleriyle
beraber mi, yoksa arkadas gruplartyla mi c¢ikacaklarina karar vermektedirler.
Verecekleri bu karar, hangi tiir ulasim araciyla seyahate ¢ikacaklarina, hangi tiir
konaklama tesisinde konaklayacaklarina, tatil esnasinda hangi turistik faaliyetlerde
bulanacaklarina vb. gibi pek ¢ok karara yansimaktadir.

Farkli kiiltiirlere mensup olan turistler, tek baglarina, aileleriyle veya
arkadas gruplariyla tatile ¢ikarken farkli tercihlerde bulunmaktadirlar. Ornegin,
ferdiyetci kiiltiire mensup Amerikali bir turistin tek basina seyahat ederken veya

ailesiyle beraber seyahat ederken yaptig1 tercihlerle, toplumcu kiiltiire mensup bir
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Tirk turistin tek basina veya ailesiyle beraber seyahat ederken yaptigi tercihler
birbirinden farklidir. Tercihler arasindaki bu farklilig1 yaratan en biiyiik etkenlerden
biri de ferdiyet¢i ve toplumcu kiiltiir arasindaki farkliliklardir.

Turistlerin seyahatleri esnasinda en fazla ihtiya¢ duyduklari ve en ¢ok vakit
gecirdikleri  turistik  tesislerden biri  konaklama isletmeleridir. Konaklama
tesislerinden satin aldiklar1 hizmetlerden tatmin olmadiklarinda, turistlerin seyahat
memnuniyetinden s6z etmek miimkiin olmayacaktir. Tiiketicilerin herhangi bir mal
veya hizmete kars1 tutumlarini etkileyen en 6nemli faktorlerden birinin kiiltlir olmasi
nedeniyle, ferdiyet¢i ve toplumcu kiiltiirlerden gelen turistlerin istek ve ihtiyaglarinin
neler oldugunu saptamak, konaklama isletmeleri acisindan biiyilk bir dnem arz
etmektedir.

Bu sebeple bu ¢aligmada, ferdiyet¢i ve toplumcu kiiltiirden gelen turistlerin
tek baslarina, aileleriyle veya arkadas gruplariyla seyahate c¢ikarken yaptiklari
konaklama isletmesi tercihleri arasinda farklilik olup olmadig1 belirlenmeye
calistimustir. Oneriler kisminda ise ferdiyetci ve toplumcu kiiltiire mensup turistlerin
yasam tarzi, tutum ve beklentilerine uygun konaklama tesislerinin nasil olmasi
gerektigi ve bu tesislerin turist ¢ekebilmesi i¢in yapacaklar1 tutundurma

faaliyetlerinde nelere dikkat etmeleri gerektigine dair dnerilerde bulunulmustur.

3.2. ARASTIRMANIN DENENCELERI

Konu ile ilgili literatiir taramas1 sonucunda bu ¢aligmada, Amerika, Kanada,
Almanya, Fransa, Norveg, Danimarka, Hollanda, Ingiltere, Yeni Zelanda,
Avustralya, Finlandiya, Isveg, Isvicre, Belgika, Avusturya ve diger bazi Avrupa
iilkelerinin bireyci kiiltiirlere mensup; Tiirkiye, Iran, Polonya, Hindistan, Misir,
Endonezya, Japonya, Cin, Rusya, Yunanistan, Kore, Hong Kong ve birgok Asya
iilkesi ile Arabistan ve eski Yugoslavya’nin da toplumcu kiiltiire mensup Ttilkeler
olduklar1 varsayilmistir.

Turistik tiiketicilerin hem konaklama igletmesi tercihlerine hem de seyahat
ile ilgili diger tercihlerine kiiltiirin nasil etkide bulundugunu agiklamaya ydnelik

asagidaki denenceler gelistirilmistir:
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Mensup olunan kiiltiir ile turistlerin seyahat sekli tercihleri arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Farkli kiiltiirel yapiya sahip turistler arasinda, diisiince ve davranis
farkliliklar1 olmasi sebebiyle bu turistlerin konaklama isletmesi
tercihleri arasinda farkliliklar mevcuttur.

Mensup olunan kiiltiir ile turistlerin oda tipi tercihleri arasinda anlaml
bir iliski bulunmaktadir.

Mensup olunan kiiltiir ile turistlerin pansiyon tiirii tercihleri arasinda
anlaml bir iliski bulunmaktadir.

Mensup olunan kiiltiir ile turistlerin konaklama tesislerinde tercih
ettikleri faktorler arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Mensup olunan kiiltiir ile turistlerin restoran tercihleri arasinda anlaml
bir iliski bulunmaktadir.

Ferdiyet¢i kiiltiire mensup turistler ile toplumcu kiiltiire mensup
turistler arasinda; tek baglarina, aileleriyle ve arkadaslariyla birlikte
seyahat etmeleri durumunda konaklama igletmesi tercihlerinde
farklilik bulunmaktadir.

Farkli kiiltiirlere mensup turistler; tek baglarina, aileleriyle ve
arkadaglariyla beraber seyahat ederken farkli konaklama tesislerini
tercih ederler.

Ferdiyet¢i ve toplumcu kiiltiire mensup turistlerin, ferdiyetc¢iligi ve
toplumculugu ortaya koyan sorulara verdikleri yanitlarin ortalamalari

arasinda anlamli bir farklilik mevcuttur.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Turizm sektoriinde, degisik iilkelerden gelen farkli kiiltiirlere mensup

turistlerin, konaklama tesisi tercihlerinin birbirinden farkli olup olmadigini ortaya

koyabilmek amaciyla; calismada, tanimlayici aragtirma modeli kullanilmistir. Teori

ve uygulama olmak iizere iki kisimdan olusan calismanin teori kismini olusturmak

tizere, ikincil veri kaynaklarina bagvurulmustur. Bunun igin, gerek kiitiiphanelerde
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gerekse internet ortaminda literatlir taramasi yapilmis, konu ile ilgili yerli ve yabanci
kaynaklara ulagilmistir.

Calismanin uygulama kismu i¢in ise birincil kaynaktan veri toplama teknigi
olarak yliz ylize anket uygulama yonteminden faydalanilmistir. Anket formu, ¢oktan
secmeli ve derecelendirmeli sorulardan olusmustur. Anket formunun hazirlanmasi
sirasinda, anket formu Oncelikle uzman kisilere Tiirk¢e olarak sunulmus, onlarin;
soru tipleri, climle yapilar1 ve anket form diizeni iizerindeki Onerileri dikkate alinarak
tekrar gdzden gegirilip son haline getirilmistir.

Veriler; iilkemize, 2005 kayitlarina gore 20milyondan fazla turist girisi
olmasi1 ve giris yapan turistlerin tamamina zaman ve maliyet kisitlamasindan dolay1
ulagilamayacak olmasi sebebiyle ililkemize gelen turist cesitliliginin en fazla oldugu
yorelerden biri olan Alanya yoresinde turistlere anket uygulanarak elde edilmistir.
Ulkemizin pek ¢ok yoresinde oldugu gibi, Alanya yoresinde de en yogun turist akini
Haziran-Temmuz ve Agustos aylarinda gerceklesmektedir. Yine zaman ve maliyet
kisitindan dolay ti¢ ay boyunca anket uygulamak miimkiin olmamistir. Agustos ay1
icinde 13 giin boyunca turist rehberleri, konaklama tesislerinin genel miidiirleri,
halkla iligkiler midiirleri, miisteri iliskileri yOneticileri ve animasyon ekiplerinin
yardimiyla turistlere ulasilmis ve anket uygulanmistir. Alanya yoresini ziyaret eden
turistler g6z oniline alindiginda (Alanya Ticaret ve Sanayi Odast 2005 yili verilerine
gore toplam 6.882.246 kisi Antalya Glimriikk Kapisi’ndan giris yapmistir), ana
kiitlenin 500.000 kisiden fazla olmasi sebebiyle anket uygulanacak kisi sayisinin,
%95 glivenilirlik oranina gore, 192 ferdiyetci kiiltiirden gelen turistler, 192 toplumcu
kiiltiirden gelen turistler olmak iizere toplam 384 kisi olmas1 gerektigi sonucuna
varilmigtir (Sencer ve Sencer, 1978, 751). Bu sayiya erisebilmek icin toplam 1300
adet Tiirkce, Ingilizce, Almanca, Fransizca ve Rusca anket formu dagitilarak,
537’sinin geri doniisii saglanmistir. 537 anket formundan 7’si, bazi sorularda birden
fazla yanit verilmesi sebebiyle analiz dis1 birakilmistir. 530 anket formunun 253
tanesi toplumcu kiiltiirden gelen turistlere, 277 tanesi ferdiyet¢i kiiltiirden gelen
turistlere uygulanabilmistir. Veriler SPSS paket programi ile bilgisayar ortamina

aktarilmustir.
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3.4. ARASTIRMANIN MODELI

Turistik tiiketici, turistik tirtinleri satin alirken pek ¢ok faktdriin etkisi altinda
karar vermektedir. Bu ¢aligmada, satinalma kararmi etkileyen faktorlerden biri olan
kiiltiir, “ferdiyetei kiiltiir’-“toplumcu kiiltlir” olarak ele alinmistir. Asagida arastirmaci
tasrafindan gelistirilmis olan “Turistik Tiiketici Davranis Modeli”ne gore; turistik
tiiketici, mensup oldugu kiiltiiriin etkisiyle, tek basina mui, ailesiyle beraber mi yoksa
arkadaglariyla beraber mi seyahate c¢ikacagina karar vererek bir turistik talep
olusturmakta ve konaklama tesisi tiirleri arasinda bir se¢im yapmaktadir.

Gilinlimiizde yogun turist akinina ugrayan turistik yorelerde; mevcut yatak
kapasitesi ile talep miktar1 arasinda denge kurulamamasi sebebiyle turistik talep
kayb1 meydana gelmektedir. Bu kayip, doluluk oranlarinda diisiislerin yasanmasi gibi
istenmeyen durumlara neden olmaktadir. Dolayisiyla bu durum, hem isletmelerin
gelir kaybina hem de iilkemizin turizm gelirlerinin istenilen seviyeye ulagamamasina
yol agmaktadir. Halbuki turistik tiiketicilerin mensup olduklar1 kiiltiiriin etkisiyle
sahip olduklart tiiketici davranis modelleri, konaklama isletmelerince dikkate
alinarak pazarlama uygulamalar1 yapilabilirse hem isletmeler hem de iilkemiz karh
cikabilecektir. Ciinkii pazarlama faaliyetleri, McDaniel’in da ifade ettigi gibi talep
elde etme ve bu talebi tatmine yonelik olmak durumundadir (McDaniel, 1979, 8). Bu
da ancak talebe etki eden faktorleri g6z onilinde bulundurmakla ve buna gore hareket
etmekle miimkiin olacaktir. Talep yapisi bilinir ve bu talebi ¢ekebilecek iiriin ve
hizmetler planlanip, olusturulan {iriin ve hizmetler uygun tutundurma faaliyetleriyle

tilkketiciye duyurulabilirse problem ortadan kaldirilabilecektir.

Sekil-2: Turistik Tiiketici Davranis Modeli
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3.5. ARASTIRMA SONUCLARININ ANALIZi

Calismanin uygulama kismu i¢in Alanya ydresine gelen turistlere uygulanan
anket formunun Tiirkgesi ile Ingilizce, Almanca, Fransizca ve Rusca dillerine gevrilmis
halleri ekler kisminda verilmistir. Sorulan sorular igerisinde, demografik verilerle ilgili
olanlar, hem turistler hakkinda genel bir bilgi edinebilmek hem de ¢alismanin konusuyla
ilgili mensup olunan kiiltiirli ortaya koyan ve anket formunun ikinci sayfasindaki sorulara
gecmeden Once turistlerin sorulara cevap verme konusunda olusabilecek Onyargilarini
giderebilmek icin sorulmustur. Ayrica anket formunda, milliyetleri ile ilgili soruya
verdikleri yanita gore turistler, “ferdiyet¢i” ve “toplumcu’ olarak siniflandirilmislardir.

Analiz i¢in “frequency (siklik)”, “ki-kare”, “One Way Anova”, “goodness

of fit”, “crosstabs” ve “independent samples t test” analiz yontemleri kullanilmugtir.

3.5.1. Turistlerin Mensup Olduklan Kiiltiire Gore Cinsiyet Dagilimlar

Turistlerin mensup olduklar1 kiiltiire gore cinsiyetlerinin dagilimi Tablo

6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Turistlerin Mensup Olduklar Kiiltiire Gore Cinsiyet Dagilimlari

Kiltiir
Cinsiyet Ferdiyetci Toplumcu Toplam

Bayan N 166 N 131 297

% 59,9 % 51,8 56

Erkek N 111 N 122 233

% 40,1 % 48,2 44

Toplam N 277 N 253 530

% 100 % 100 100

Analiz sonucuna gore; ferdiyetci turistlerin biiyiik bir ¢ogunlugu bayandir.

Toplumcu turistlerde ise erkek ve bayanlarin oranlar1 birbirine ¢ok yakindir.
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3.5.2. Turistlerin Mensup Olduklar Kiiltiire Gore Yas Dagilimlar:

Turistlerin mensup olduklar kiiltiire gore yaslarinin dagilim Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Turistlerin Mensup Olduklari Kiiltiire Gore Yas Dagilimlari

Kiiltii o
Yas i Ferdiyetci Toplumcu Toplam
N 120 N 96 216
15-25
% 433 % 37,9 40,8
N 51 N 71 122
26-35
% 18,4 % 28,1 23,0
N 61 N 50 111
36-45
% 22,0 % 19,8 20,9
N 29 N 20 49
46-55
% 10,5 % 7,9 9,2
N 16 N 16 32
56 ve lstii
% 5.8 % 6,3 6,0
N 277 N 253 530
Toplam
% 100 % 100 100

Yaslara gore dagilimlart incelendiginde; 15-35 yas grubundaki toplumcu
turistlerin oranlarinin, ferdiyet¢i turistlerin oranlarindan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. 56 ve iistli yas grubuna dahil turistlerin oran1 da yine toplumcularda

ferdiyetcilerinkinden yiiksektir.

3.5.3. Turistlerin Mensup Olduklan Kiiltiire Gore Egitim Durumu

Dagilimlan

Turistlerin mensup olduklart kiiltiire gore egitim durumu dagilimi Tablo

8’de gosterilmisgtir.
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Tablo 8: Turistlerin Mensup Olduklar1 Kiiltiire Gore Egitim Durumu Dagilimlari

Kiiltiir
Egitim Ferdiyetci Toplumcu Toplam
Durumu
N 7 N 6 13
ilkokul
% 2,5 % 2,4 2,5
N 63 N 26 89
Ortaokul
% 22,7 % 10,3 16,8
N 93 N 85 178
Lise
% 33,6 % 33,6 33,6
N 65 N 114 179
Universite
% 23,5 % 45,1 33,8
N 23 N 16 39
Lisansiistii
% 8,3 % 6,3 7.4
N 26 N 6 32
*Diger
% 9,4 % 2,4 6,0
N 277 N 253 530
Toplam
% 100 % 100 100

* Diger secenegini isaretleyenler genellikle, “mesleki kurs mezunu” agiklamasini yapmiglardir.

Analiz sonucuna gore; ferdiyetgi kiiltlire mensup turistlerden lise mezunu
olanlarn, toplumcu kiiltiire mensup turistlerden ise liniversite mezunu olanlarin daha ytiksek

bir ylizdeye sahip olduklar gériilmektedir.

3.5.4. Turistlerin Mensup Olduklan Kiiltiire Gore Medeni Durum

Dagilimlan

Turistlerin mensup olduklart kiiltiire gére medeni durumlarimin dagilimi

Tablo 9’da gosterilmistir.
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Tablo 9: Turistlerin Mensup Olduklar1 Kiiltiire Gore Medeni Durum Dagilimlari

Kailtiir
Medeni Ferdiyetci Toplumcu Toplam
Durum
N 119 N 127 246
Bekar
% 43 % 50,2 46,4
N 106 N 115 221
Evli
% 38,3 % 45,5 41,7
N 20 N 6 26
Bosanmis
% 7,2 % 2,4 4,9
N 7 N 2 9
Esi Olmiis
% 2,5 % 0,8 1,7
N 25 N 3 28
Diger
% 9 % 1,2 5,3
N 277 N 253 530
Toplam
% 100 % 100 100

Analiz sonucuna gore; her iki kiiltlire mensup turistlerden de bekar
olanlarin yiizdesinin diger seceneklere oranla olduk¢a yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ayrica “bekar” seceneginde de “evli” se¢eneginde de toplumcu
turistlerin yiizdesinin ferdiyetgi turistlerin yiizdesinden yiiksek oldugu dikkat

¢ekmektedir.

3.5.5. Turistlerin Mensup Olduklar Kiiltiire Gore Sahip Olduklar:
Cocuk Sayis1 Dagilimlari

Turistlerin mensup olduklar1 kiiltiire gore sahip olduklart g¢ocuk sayisi

dagilimlar1 Tablo 10’da verilmistir.
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Tablo 10: Turistlerin Mensup Olduklar1 Kiiltiire Gore Sahip Olduklart Cocuk Sayisi

Dagilimlar
Kiiltiir
Ferdiyetci Toplumcu Toplam
Cocuk Sayis
N 151 N 142 293
Cocuksuz
% 54,5 % 56,1 53,3
N 47 N 43 90
1 Cocuklu
% 17 % 17 17
N 55 N 43 98
2 Cocuklu
% 19,9 % 17 18,5
N 17 N 18 35
3 Cocuklu
% 6,1 % 7,1 6,6
N 7 N 7 14
4 ve Daha
Fazla Cocuklu
% 2,5 % 2,8 2,6
N 277 N 253 530
Toplam
% 100 % 100 100

Analiz sonucuna gore; her iki kiiltiire mensup turistlerden de cocuksuz
olanlarin yiizdesinin diger seceneklere oranla olduk¢a yiiksek oldugu

goriilmektedir.

3.5.6. Turistlerin Mensup Olduklan Kiiltiire Gore Sahip Olduklar:
Meslek Dagilimlar:

Turistlerin mensup olduklar1 kiiltiire gore sahip olduklar1 meslek dagilimlari

Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11: Turistlerin Mensup Olduklari Kiiltiire Gore Sahip Olduklar1 Meslek Dagilimlar

Kiiltii o
T Ferdiyetci Toplumcu Toplam
Meslek
N 51 N 26 77
Isci
% 18,4 % 10,3 14,5
N 34 N 46 80
Memur
% 12,3 % 18,2 15,1
N 11 N 15 26
Emekli
% 4 % 5,9 4,9
N 54 N 61 115
Ogrenci
% 19,5 % 24,1 21,7
N 16 N 7 23
Akademisyen
% 5,8 % 2,8 4,3
N 34 N 42 76
Serbest
Meslek
% 12,3 % 16,6 14,3
N 9 N 18 27
Ev Hanimui
% 3,2 % 7,1 5,1
N 68 N 38 106
Diger*
% 24,5 % 15 20
N 277 N 253 530
Toplam
% 100 % 100 100

* Diger secenegini isaretleyen turistler; hemsire, is makinesi operatorliigii, kaynakeilik, kuaforliik vb.

gibi aciklamalar yapmuglardir.

Analiz sonucuna gore; ferdiyetci kiiltiire mensup turistlerin daha ¢ok “diger”

secenegini isaretledikleri, toplumcu kiiltiire mensup turistlerin ise daha ¢ok “6grenci’

secenegini isaretledikleri goriilmektedir.
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3.5.7. Turistlerin Mensup Olduklar Kiiltiire Gore Ayhk Gelir Dagihmlar

Turistlerin mensup olduklar kiiltiire gore sahip olduklar1 aylik gelir

dagilimlar1 Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12: Turistlerin Mensup Olduklari Kiiltiire Gore Gelir Dagilimlari

Kaltiir Ferdiyetci Toplumcu Toplam
Aylik Gelir
N 55 N 90 145
500%’dan az
% 19,9 % 35,6 27,4
N 44 N 78 122
500-1000%
% 15,9 % 30,8 23
N 113 N 45 158
1001-3000$
% 40,8 % 17,8 29,8
N 30 N 20 50
3001-50008
% 10,8 % 7,9 9,4
N 15 N 12 27
5001-7000%
% 54 % 4,7 5,1
N 10 N 4 14
7001-9000%
% 3,6 % 1,6 2,6
N 3 N 2 5
9001-110003
% 1,1 % 0,8 0,9
N 7 N 2 9
11000$’dan
fazla
% 2,5 % 0,8 1,7
N 277 N 253 530
Toplam
% 100 % 100 100
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Analiz sonucuna gore;

ferdiyet¢i kiiltiire mensup turistlerden “1001—

3000$” gelire sahip olanlarin orani diger gelir diizeylerine gore oldukca yiiksekken,

toplumcu kiiltiire mensup turistlerden “5008’dan az” ve “500-1000$ gelir diizeyine

sahip turistlerin oran1 diger gelir diizeylerine gore oldukga yiiksek goriilmektedir.

3.5.8. Toplumcu ve Ferdiyetci Kiiltiire Mensup Turistlerin Ulkelere

Gore Dagihmlan

Toplumcu ve ferdiyet¢i kiiltiire mensup turistlerin iilkelere gore dagilimi

Tablo 13’°de gosterilmistir.

Tablo 13: Toplumcu ve Ferdiyetci Kiiltiire Mensup Turistlerin Ulkelere Gére Dagilim

Toplumcu Ulkelerin Dagilim1

Ferdiyetci Ulkeler Dagilimi

Tiirkiye N 110 Danimarka N 6 [Fransa N 6
% | 435 % | 22 % | 22
'Yunanistan N 2 Finlandiya N 6 Belgika N 16
% | 08 % | 22 % | 58
Cin N 1 Hollanda N 56 Iskogya N 1
% 0,4 % 20,2 % 0,4
[ran N 2 Ingiltere N 21 Letonya N 1
% 0,8 % 7,6 % 0,4
Rus N 101 irlanda N 2 Macaristan | N 5
% | 39.9 % | 07 % | 18
Arap N 3 Ispanya N 1 Toplam N | 277
% | 12 % | 04 % | 100,0
Fas N 1 Isveg N 18
% | 04 % | 65
Bosna-Hersek | N 1 Isvigre N 4
% | 04 % | 1.4
IArnavut N 10 INorveg N 19
% 4 % 6,9
Hindistan N 1 IAmerika N 1
% | 04 % | 0.4
[Endonezya N 1 IAlmanya N 110
% 0,4 % 39,7
IPolonya N 20 IAvusturya N 4
% | 7.9 % | 1.4
Toplam N 253
% 100,0

Ferdiyetci Ulkeler Dagilimi Devam

Kaynak: Ferdiyet¢i ve toplumcu iilkelerin siniflandirilmast ile ilgili

olarak; Triandis, 1995, 92, 93, 104; Sakalli, 2001, 45, 103; Kim ve digerleri, 1994, 34 — 37

kaynaklarindan faydalanilmistir.
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12’si toplumcu, 17’si ferdiyet¢i kiiltiire mensup olmak iizere toplam 29
tilkeden turiste anket uygulanmistir. Toplumcu kiiltiire mensup iilkeler i¢inde en
yiiksek oranda cevaplayici yiizdesine sahip iilkeler Tiirkiye ve Rusya’dir. Ferdiyetci
kiiltiire mensup {ilkeler i¢inde en yliksek oranda cevaplayici yiizdesine sahip iilkeler

ise Almanya ve Hollanda’dir.

3.5.9. Turistlerin Mensup Olduklar Kiiltiire Gore Seyahat Sekilleri

Mensup olunan Kkiiltiir ile turistlerin seyahat sekli tercihleri arasinda
amlamli bir iligki olup olmadigim1 ortaya koyabilmek amaciyla ki-kare analizi,
mensup olduklarn kiiltiire gore seyahat sekli tercihlerini gosterebilmek icin de

frequency (siklik) analizi yapilmistir.

Tablo 14: Turistlerin Mensup Olduklar1 Kiiltiire Gore Seyahat Sekilleri

Kiiltiir Toplumcu Ferdiyetci
Seyahat Sekli Tercih Eden Kisi Sayist % Tercih Eden Kisi Sayist %
Tek Basina 27 10,7 28 10,1
Ailemle ve Arkadaslarimla 216 85,4 216 78
Diger* 10 4 33 11,9
Toplam 253 100,0 277 100,0

Pearson Ki-kare (p)= 0,006

*Diger secenegi ile ilgili agtklama yapanlarin hemen hepsi “erkek veya kiz arkadastyla beraber” veya

“beraber yasadig1 partneri ile beraber” agiklamasini yapmustir.

Analiz sonuglarina gore; p degerleri 0,05 anlamlilik diizeyine gore p<0,05
ciktig1 i¢in turistlerin mensup olduklar1 kiiltiir ile tercih ettikleri seyahat sekilleri
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.

Arastirma bulgularina gore, toplumcu kiiltiirden turistlerin %85,4’1i “ailesiyle ve
arkadaglartyla beraber” segenegini; ferdiyetgi turistlerin ise %78’1 “ailesiyle ve
arkadaslariyla beraber” secenegini isaretlemistir. Bu bulgular, ¢alismanin teorik kisminda
belirtilen, toplumcularin ferdiyetcilere oranla aile, arkadas ve gruplarla yapilan turistik

aktivitelerden daha fazla hoslandiklar ile ilgili verilerle de uyum saglamaktadir.
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3.5.10. Turistlerin Mensup Olduklan Kiiltiire Gore Konaklama Tesisi Tercihleri

Mensup olunan Kkiiltiir ile turistlerin konaklama tesisi tercihleri arasinda

anlamli bir iligki olup olmadigin1 ortaya koyabilmek amaciyla ki-kare analizi,

toplumcu kiiltiire mensup turistlerle ferdiyetci kiiltiire mensup turistlerin konaklama tesisi

tercihleri arasinda farklilik olup olmadigini ortaya koyabilmek i¢in ise “One Way Anova”

analizi yapilmustir. Mensup olduklarn kiiltiire gore konaklama tesisi secimlerini

gosterebilmek igin de frequency (siklik) analizi yapilmustir.

Tablo 15: Turistlerin Mensup Olduklari Kiiltiire Gére Konaklama Tesisi Tercihleri

Kiiltiir Toplumcu Ferdiyetci
Tesis Tiirii Tercih Eden Kisi Sayisi % Tercih Eden Kisi Sayisi %
1 Yildizl1 Otel - - 1 0,4
2 Yildizli Otel - - 7 2,5
3 Yildizli Otel 49 19,4 73 26,4
4 Yildizli Otel 69 27,3 104 37,5
5 Yildizli Otel 66 26,1 45 16,2
1.Smuf Tatil Koyt 29 11,5 15 5,4
2.Sinif Tatil Koyt 4 1,6 5 1,8
Apart Otel 13 5,1 19 6,9
Pansiyon 16 6,3 2 0,7
Kamping 7 2,8 6 2,2
Toplam 253 100,0 277 100,0
Pearson Ki-kare (p)=0,000 ANOVA: F=14,933 p=0,000

Tablo 15’e¢ gore; 0,05 anlamlilik diizeyinde Pearson Ki-kare (p)=0,000

oldugundan (p<0,05), turistlerin mensup olduklar1 kiiltiir ile konaklama isletmesi

secimleri arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.

“One Way Anova” analizi sonuglarma gore; 0,05 anlamlilik diizeyinde

F=14,933 ve p=0,000 ¢ikmistir. p<0,05 oldugu i¢in farkl kiiltiire mensup turistlerin

konaklama tesisi se¢imleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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Anket uygulanan toplumcu kiiltiirden gelen turistlerden hi¢ biri 1 ve 2
Yildizli Otelleri segmemistir. Agirlikli olarak 4 ve 5 Yildizli Oteller tercih edilmistir.
Pansiyon ve Kamping segeneklerini isaretleyenlerin orani da ferdiyet¢i kiiltiirden
gelen turistlere gore daha yliksek ¢ikmustir.

Anket uygulanan ferdiyetci kiiltiirden gelen turistler ise agirlikl olarak 4 ve 3
Yildizli Otelleri se¢mislerdir. 2.Simuf Tatil Koyt ve Apart Otel agisindan da toplumcu

kiiltiirden gelen turistlere nazaran daha yiiksek bir tercih oranina sahiptirler.

3.5.11. Turistlerin Mensup Olduklan Kiiltiire Gore Oda Tipi Tercihleri

Mensup olunan kiiltiir ile turistlerin oda tipi tercihleri arasinda anlamli bir
iligki olup olmadigini ortaya koyabilmek amaciyla ki-kare analizi yapilmis ve mensup
olduklar1 kiiltiire gore turistlerin tercih ettikleri oda tiplerini gosterebilmek igin de

frequency (siklik) analizi yapilmustir.

Tablo 16: Turistlerin Mensup Olduklar Kiiltiire Gore Oda Tipi Tercihleri

Kiiltiir Toplumcu Ferdiyetci
Oda Tipi Tercih Eden Kisi Sayisi % Tercih Eden Kisi Sayisi %
Single room 56 21,1 22 7.9
Double room 123 48,6 178 64,3
Twin room 11 43 12 4,3
Triple room 21 8,3 17 6,1
Quad room 3 1,2 6 2,2
Connecting rooms 15 5,9 8 2,9
Junior suite 2 0,8 7 2,5
Suite 11 43 7 2,5
Presidential suite 8 32 10 3,6
Adjoining rooms 2 0,8 6 2,2
Karavan 1 0,4 4 1,4
Toplam 253 100,0 277 100,0

Pearson Ki-kare (p)=0,000
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Tablo 16’ya gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde p=0,000 oldugundan (p<0,05),
turistlerin mensup olduklar kiiltiir ile oda tipi tercihleri arasinda anlamli bir iligki
oldugu sonucuna varilmstir.

Toplumcu ve ferdiyetci turistlerin bir, iki ve {liglincii tercihlerinin siralamasinda
bir farklilik olmamakla beraber; tercih edenlerin, biitiin i¢cindeki oranlarinda farkliliklar

mevcuttur. Tercih edilen diger oda tiplerinde de farkliliklar goriilmektedir.
3.5.12. Turistlerin Mensup Olduklan Kiiltiire Gore Pansiyon Tiirii Tercihleri
Mensup olunan kiiltiir ile turistlerin pansiyon tiirii tercihleri arasinda anlamli
bir iligki olup olmadigini ortaya koyabilmek amaciyla ki-kare analizi yapilmis ve
mensup olduklari kiiltiire gore tercih ettikleri pansiyon tiirlerini gosterebilmek i¢in de

frequency (siklik) analizi yapilmistir.

Tablo 17: Turistlerin Mensup Olduklar1 Kiiltiire Gore Pansiyon Tiirii Tercihleri

Kiiltiir Toplumcu Ferdiyetci

Pansiyon Tt Tercih Eden Kisi Sayist % Tercih Eden Kisi Sayisi %
Sadece Yatak 20 7,9 19 6,9
Yatak ve Kahvalt1 20 7,9 26 9.4
Yarim Pansiyon 17 6,7 47 17
Tam Pansiyon 30 11,9 27 9,7
Hersey Dahil 164 64,8 151 54,5
Diger 2 0,8 7 2,5
Toplam 253 100,0 277 100,0
Pearson Ki-kare (p)=0,004

Tablo 17’ye gore; 0,05 anlamlilik diizeyinde p=0,004 oldugundan
(p<0,05), turistlerin mensup olduklar1 kiiltiir ile pansiyon tiirii tercihleri arasinda
anlaml bir iligki oldugu sonucuna varilmistir.

Her iki kiiltiirde de en fazla tercih edilen pansiyon tiirli secenegi “hersey

dahil” secenegi olmustur ancak, gerek “hersey dahil” se¢eneginin oranlari arasinda
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gerekse tercih edilen diger pansiyon tiirlerinin siralamalar1 arasinda farkliliklar

oldugu gozlemlenmistir.

3.5.13. Turistlerin Mensup Olduklann Kiiltire Gore Konaklama

Tesisinde Tercih Ettikleri Faktorler

Mensup olunan kiiltiir ile turistlerin konaklama tesislerinde tercih ettikleri

faktorler arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini ortaya koyabilmek i¢in ki-kare

analizi yapilmistir. Mensup olunan kiiltiire gore turistlerin konaklama tesislerinde

tercih ettikleri faktorleri gosterebilmek icin de frequency (siklik) analizi yapilmistir.

Tablo 18: Turistlerin Mensup Olduklar1 Kiiltiire Gore Konaklama Tesisinde Tercih

Ettikleri Faktorler

Kiiltiir

Toplumcu

Ferdiyetci

Se¢imde
Onemli Olan Faktor

Tercih Eden Kisi Sayisi

Tercih Eden Kisi Sayisi

%

Casino 16 6,3 13 4,7
Tirk Hamamu 46 18,2 40 14,4
Sauna 6 2,4 2 0,7
Fitness Centre 18 7,1 24 8,7
Yiizme Havuzu 112 443 151 54,5
Gece Kuliibii 22 8,7 23 8,3
Disko 33 13,0 24 8,7
Toplam 253 100,0 277 100,0

Pearson Ki-kare (p)=0,136

Tablo 18’e gore; 0,05 anlamlilik diizeyinde p= 0,136 oldugundan (p>0,05),

mensup olunan kiiltiir ile turistlerin konaklama tesislerinde tercih ettikleri faktorler

arasinda anlamli bir iligki olmadig1 sonucuna varilmigtir.

Her iki kiiltiirden gelen turistlerin en fazla tercih ettikleri faktoér “yiizme

havuzu”dur. Ikinci sirada “Tiirk hamami” secenegi gelmektedir.
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Oranlar g6z Oniine alindiginda birinci, ikinci ve dordiincii tercihlerinde

farklilik

gozlenmektedir.

3.5.13. Turistlerin Mensup Olduklar

olmadigi,

diger

Tercihleri

tercih

siralamalarinda  ise

Kiiltiire Gore

farklilik

oldugu

Restoran

Mensup olunan kiiltiir ile turistlerin restoran tercihleri arasinda anlamli bir

iliski olup olmadigin1 ortaya koyabilmek icin ki-kare analizi yapilmistir. Farkli

kiiltiirden gelen turistlerin restoran tercihlerini gosterebilmek i¢in de frequency
(siklik) analizi yapilmistir.
Tablo 19: Turistlerin Mensup Olduklar Kiiltiire Gore Restoran Tercihleri

Kiiltiir Toplumcu Ferdiyetci
Restoran Tiir Tercih Eden Kisi Sayis1 % Tercih Eden Kisi Sayisi %
Acik Biife 194 76,7 208 75,1
Table d'hote 11 43 18 6,5
Alacarte 48 19,0 51 18,4
Toplam 253 100,0 277 100,0

Pearson Ki-kare (p)=0,553

Tablo 19’a gore; 0,05 anlamlilik diizeyinde p=0,553 oldugundan (p>0,05),

mensup olunan kiiltiir ile turistlerin restoran tercihleri arasinda anlamli bir iligki

olmadig1 sonucuna varilmistir.

Toplumcu ve ferdiyet¢i turistlerin tercih siralamalar arasinda her hangi bir

farklihik yoktur. En fazla tercih ettikleri restoran tiirii “agik biife”dir. Ikinci sirada

“alacarte”, ligiincii sirada ise “table d’hote” restoranlardir.
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3.5.15. Turistlerin Tesis-Kiiltiir-Seyahat Sekli Bakimindan “Goodness

of Fit” Testi ile Karsilastirilmasi

“Goodness of Fit” testi, gozlenen ve beklenen degerlerin olasiliklar
arasindaki farklarin kareleri temeline dayalidir. Bu test, modelin veriye ne kadar
uygun oldugunun bir dl¢iisiidiir. “Goodness of Fit” istatistigi i¢in kii¢iik bir gézlenen
onem derecesi, modelin veriye uygun olmadigini; tam tersi, biiyiikk bir gdzlenen

onem derecesi de modelin veriye uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 20: Turistlerin Tesis-Kiiltiir-Seyahat Sekli Bakimindan “Goodness of Fit”
Testi ile Karsilastirilmasi

X2 P
Likelihood ratio chi square 154,20787 0,000
Pearson chi square 164,95700 0,000

Yapilan “Goodness of Fit” testine gore; tesis, kiiltiir ve seyahat sekli
karsilastirlmistir.  Analiz sonucunda, Likelihood ratio X?=154, Pearson X?=164 olarak
bulunmustur. Her iki deger de tablo degeri olan 40,11°den ¢ok biiyiikk oldugu i¢in farkh
kiiltiirlere mensup turistlerin, seyahat sekillerine gore konaklama tesisi segcimlerinin birbirinden

farkl oldugu sonucuna varilmistir. X? degerleri ile ilgili veriler Tablo 20°de goriilmektedir.

Tablo 21: Ferdiyet¢i Kiiltiire Mensup Turistlerin Seyahat Sekillerine Gore Tercih
Ettikleri Konaklama Tesisi Tiirleri

hTesis Tiri 1Yildizh (2Y1ldizl1|3Y1ldizl1| 4Yildizh | 5Yildizli | 1.Simif | 2.S1mmf | Apart Pansi K ine [ Tonl

ggi 2 Ol | Otel | Otel | Otel | Otel |T.Kéyii|T.Koyi| Otel | onsiyon|KampingjToplam
N y 1 4 4 6 4 2 5 1 1 28

Tek

Bagna | % - 36 | 143 | 143 | 214 | 143 | 70 | 179 | 3.6 36 | 100
N 1 1 26 58 28 9 1 7 - 3 134

Adlemlel o1 07 | 07 | 194 | 433 | 209 | 67 | 0,7 | 52 ; 22 | 100
N - 4 27 32 6 2 2 6 1 2 82

|Arkadas

larmla | % . 49 | 329 | 39 73 | 24 | 24 | 73] 12 24 | 100
N - 1 16 10 5 . - 1 - . 33

Diger | o, - 3 | 485 | 303 | 152 | - ; 3 ; - 100
N 1 7 73 104 | 45 15 5 19 2 6 | 277

Toplam
% | 04 | 25 | 264 | 375 | 162 | 54 | 18 | 69 | 07 22 | 100
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Tablo 22: Toplumcu Kiiltiire Mensup Turistlerin Seyahat Sekillerine Gore Tercih
Ettikleri Konaklama Tesisi Ttirleri

1Y1idizlh (2Y1ldizl|3Y1ldizl| 4Y1ldizh | SY1ldizli| 1.Sinif | 2.Smuf | Apart

Tesis Tiiri

;Zﬁha Ol | Ol | Otel | Otl | Otel |TKéyi|T.Kéyi| Otel | 2siyon|Kamping Toplam

o N ; - 7 6 5 1 - 3 4 1 27

Baswa | o, - - 259 | 222 | 18,5 | 37 - 11,1 | 148 3,7 | 100
N ; - 29 | 34 | 36 | 9 2 6 2 5| 123

|Ailemle %

- - 23,6 27,6 29,3 7.3 1,6 4,9 1,6 4,1 100

rkadas| N - - 11 22 24 19 2 4 10 1 93
larmla | o - - 11,8 | 23,7 | 258 | 204 | 22 | 43 | 10,8 1,1 | 100
biger | N - - 2 7 1 - - - § - 10
% - - 20 70 10 - - - - . 100
N - . 49 69 66 29 4 13 16 7 253
Toplam
% - - 194 | 273 | 26,1 | 115 ] 1,6 | 51 | 63 28 | 100

Toplumcu ve ferdiyet¢i kiiltlire mensup turistlerin seyahat sekillerine gore
tercih etmis olduklar1 konaklama tesisi tiirleri “Crosstabs Analizi” sonucunda
bulunmustur ve Tablo 21 ile Tablo 22’de goriilmektedir.

Analiz sonuglaria gore; ferdiyetei kiiltiire mensup turistlerin tek baslarina
yaptiklar1 seyahatler esnasinda en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri “5 Yildizli
Oteller”dir. Ikinci sirada “Apart Oteller”, iiciincii sirada “3 Yildizli Oteller”, “4
Yildizli Oteller”, “1.Simf Tatil Koyleri” tercih edilmektedir.

Toplumcu kiiltlire mensup turistlerin tek baslarina yaptiklar1 seyahatler
esnasinda en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri “3 Yildizli Oteller”dir. Ikinci
sirada “4 Yildizli Oteller” ve tigiincii sirada “5 Yildizli Oteller” tercih edilmektedir.

Ferdiyet¢i kiiltiire mensup turistlerin aileleriyle beraber yaptiklart seyahatler
esnasinda en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri “4 Yildizh Otellerdir. Ikinci sirada “5
Yildizhi Oteller”, {iglincii sirada “3 Yildizli Oteller” tercih edilmektedir.

Toplumcu kiiltiire mensup turistlerin aileleriyle beraber yaptiklari seyahatler
esnasinda en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri 5 Y1ldizli Oteller”dir. Tkinci sirada
“4 Yildizli Oteller”, tigiincii sirada “3 Yildizli Oteller” tercih edilmektedir.

Ferdiyetci kiiltire mensup turistlerin arkadaslariyla beraber yaptiklari

seyahatler esnasinda en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri “4Yildizh
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Oteller”dir. Ikinci sirada “3 Yildizli Oteller”, {iciincii sirada “5 Yildizli Oteller”
ve““‘Apart Oteller” tercih edilmektedir.

Toplumcu kiiltiire mensup turistlerin arkadaslartyla beraber yaptiklari seyahatler
esnasinda en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri “5 Yildizli Oteller”dir. Ikinci sirada
“4 Yildizli Oteller”, {iglincii sirada ““1.Simuf Tatil Kdyleri” tercih edilmektedir.

“Diger” secenegini isaretleyen ferdiyetci kiiltlire mensup turistlerin
seyahatleri esnasinda en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri “3 Yildizl
Oteller”dir. Ikinci sirada “4 Yildizli Oteller”, iigiincii sirada 5 Yildizli Oteller” tercih
edilmektedir.

“Diger” secenegini isaretleyen toplumcu kiiltiire mensup turistlerin seyahatleri
esnasinda en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri “4 Yildizli Oteller”dir. ikinci sirada
“3 Yildizli Oteller”, liglincii sirada ise ““5 Yildizli Oteller” tercih edilmektedir.

Analiz sonuglari; farkli kiltliirlere mensup turistlerin, tek baslarina,
aileleriyle ve arkadaslariyla beraber seyahat ederken farkli konaklama tesislerini

tercih ettiklerini gostermektedir.

3.5.16. Toplumcu ve Ferdiyet¢ci Turistlerin, Toplumculugu ve
Ferdiyetciligi Ortaya Koyan Sorulara Verdikleri Yanitlarin
Ortalamalarinin  “Independent Samples T Test”i ile

Karsilastirilmasi

Calismanin ekler kisminda verilen anketlerin ikinci sayfalarinda yer alan 1.,
2.,7.,9., 11,12, 16., 17. ve 18. sorular ferdiyetciligi ortaya koyan sorulardir. 3., 4.,
5., 6., 8, 10., 13., 14. ve 15. sorular ise toplumculugu ortaya koyan sorulardir.
Oncelikle, ferdiyetci ve toplumcu kiiltiirden gelen turistlerin toplumculugu ortaya
koyan sorulara verdikleri yanitlar ile yine toplumcu ve ferdiyetci kiiltiirden gelen
turistlerin ferdiyetciligi ortaya koyan sorulara verdikleri yanitlarin ortalamalari
alimmistir. Daha sonra bu verilere, “independent samples t test”i uygulanarak,
ferdiyetcilerin ve toplumcularin ferdiyetgiligi ve toplumculugu ortaya koyan sorulara
verdikleri yanitlarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi

arastirilmustir.
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Tablo 23: Ferdiyet¢i ve Toplumcu Sorularin Ortalamalarinin Mensup Olunan Kiiltiire
Gore “Independent Samples T Test” ile Karsilagtirilmasi

Kiiltiir N Ortalama Standart Serbest]ﬂlc t P
Sapma | Derecesi

L Ferdiyetci 277 3,3329 0,4761
Toplumcularin ve Ferdiyetgilerin
Toplumcu Sorulara Verdikleri 528 -6,802 | 0,000
Yanitlarin Ortalamalari Toplumcu 253 3,6293 0,5272

Toplumcularin ve Ferdiyetgilerin Ferdiyetq:i 277 3,1416 0,5010
Ferdiyetgi Sorulara Verdikleri 528 -0,690 0,491

Yanitlarin Ortalamalart Toplumcu 253 3.1739 0.5774

Toplumcularin ve ferdiyetgilerin, toplumcu sorulara verdikleri yanitlarin
ortalamalarinin  karsilastirilmast sonucu ¢ikan p degeri (p=0,000) 0,05 anlamlilik
diizeyine gore 0,05°den kiiciik ¢iktig1 (p<0,05) i¢in gruplar arasindaki farklilik 6nemlidir.

Toplumcularin ve ferdiyetcilerin, ferdiyetci sorulara verdikleri yanitlarin
ortalamalarinin karsilastirilmasi sonucu ¢ikan p degeri (p=0,491) 0,05 anlamlilik diizeyine
gore 0,05°den biiyiik ¢iktig1 (p>0,05) i¢in gruplar arasindaki farklilik 6nemli degildir.

Elde edilen bu sonuglar, McAuliffe, Jetten, Hornsey ve Hogg’un 2003 yilinda
yaptiklar1 “Individualist and Collectivist Norms: when it’s ok to go your own way” isimli
caligmalarinin sonuglart ile de uyum gostermektedir. Bu ¢caligmada, ferdiyetci ve toplumcu
davranig gosteren grup iiyelerinin degerlendirilmesinde, ferdiyetciligi ve toplumculugu
destekleyen grup normlarimin etkisi incelenmistir. Incelemenin sonuglarina gore,
toplumculugu destekleyen grup normlarma, ferdiyetcilerin ve toplumcularin verdikleri
yanitlar arasinda biiyiik bir farklilik ¢ikmustir; ferdiyetciligi destekleyen grup normlarina,
ferdiyetcilerin ve toplumcularin verdikleri yamtlar arasinda ise onemli bir farklilik
cikmamustir (McAuliffe ve digerleri, 2003, 57,62).

2003 yilinda yapilan ¢alismanin sonuglart ile Tablo 23’de gosterilen sonuglar

arasinda paralellik mevcuttur.
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SONUCLAR VE ONERILER

Turistlerin, seyahatleri esnasinda Oncelikle ihtiya¢ duyduklart turistik
isletmelerden biri konaklama tesisleridir. Giiniimiizde konaklama isletmelerinin hem
sayilart1 hem de sunduklari hizmetlerin ¢esitliligi giderek artmaktadir. Bu rekabet
ortaminda tesislerin basar1 saglayabilmeleri icin hitap ettikleri kitlelerin, seyahat
boyunca ihtiya¢ duyabilecekleri hizmetlerin miimkiin oldugunca fazlasini tedarik
edebilmeleri gerekmektedir. Turistlerin ihtiya¢ ve isteklerine yon veren en dnemli
etkenlerden biri olan mensup olduklar1 kiltirii ve bu kiltliriin  6zelliklerini
belirleyebilmek, turistlerin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmeyi saglayan en onemli
faktorlerden biridir.

Bu calismanin temel amaci da turistlerin mensup olduklar1 kiiltiiriin
Ozelliklerini ortaya koyabilmek ve konaklama tesisi se¢imleri arasindaki farkliliklar
gosterebilmektir. Boylece farkli kiiltiirlere mensup turistlerin daha ¢ok hangi
konaklama tesislerine ve bu tesisler i¢cindeki hangi hizmetlere talep gosterdiklerini
ortaya koyabilmek ve de bu tesislere daha fazla talep gosterebilmelerini
saglayabilmek icin nelere dikkat edilmesi gerektigiyle ilgili onerilerde bulunmak
miimkiin olacaktir.

Calismanin uygulama kisminda oncelikle turistlerin demografik 6zellikleri
incelenmistir.

Turistlerin cinsiyetleri incelendiginde; ferdiyet¢i turistlerin %59,9’unun
bayan, %40,1’inin erkek oldugu, toplumcu turistlerin ise %48,2’sinin bayan,
%51,8’inin erkek oldugu goriilmektedir. Toplumcu turistlerin cinsiyete gore
dagilimlar birbirine ¢ok yakindir. Oysa bu dagilim ferdiyet¢i turistlerde birbirine
yakin degildir.

Yaslarina gore dagilimlar incelendiginde; 15-35 yas grubundaki toplumcu
turistlerin oranlarinin, ferdiyetci turistlerin oranlarindan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir (Ferdiyetgiler: %61,7 ; Toplumcular: %66). 56 ve iistii yas grubuna
dahil turistlerin orani ise ferdiyetcilerde %5,8; toplumcularda %6,3tlir. Anketin
agustos ay1 i¢inde yapilmasi sebebiyle 56 ve lizeri yas grubundaki turistlerin oran
olduke¢a diisiiktlir. Konaklama tesisleriyle yapilan goériismeler neticesinde, eyliil ay1

sonundan ocak ay1 sonuna kadarki diisilk sezonda, ferdiyet¢i turistlerden bu yas
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grubuna dahil olanlarin oranmnin yiiksek oldugu ve bu turistlerin, konaklama
tesislerini huzur evi gibi kullandiklar1 Ogrenilmistir. Bu veriler goz Oniine
alindiginda, konaklama tesislerinin diisiik sezon igerisinde 6zellikle ferdiyetci kiiltiire
mensup 56 yas ve Usti yas grubuna dahil turistlere yonelik tutundurma
faaliyetlerinde bulunmasi, yil boyu doluluk oranlarini yiiksek diizeyde tutmalar1 igin
uygun bir yontem olacaktir.

Egitim durumlar karsilagtirlldiginda; ferdiyetci kiiltiire mensup turistlerden
lise mezunu olanlarin, toplumcu kiiltiire mensup turistlerden ise iiniversite mezunu
olanlarin daha yliksek bir yiizdeye sahip olduklar1 goriilmektedir.

Medeni durum agisindan karsilastirma yapildiginda; her iki kiiltiire mensup
turistlerden de bekar olanlarin yiizdesinin diger seceneklere oranla oldukca yiiksek
oldugu ve “bekar” segeneginde de “evli” seceneginde de toplumcu turistlerin
ylizdesinin ferdiyetci turistlerin yiizdesinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Konuyla
ilgili yapilan ¢esitli arastirmalar, bekarlararin evlilere kiyasla turizm hareketlerine
katilma oranlarinin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir (sf.82). Arastirma bulgulari
ile teorik bilgiler arasinda paralellik mevcuttur.

Sahip olduklar1 ¢ocuk sayisi bakimindan karsilagtirildiklarinda, ferdiyetci
ve toplumcu turistlerin oranlarinin birbirine yakin oldugu, ¢ocuksuz olan turistlerin
oranlarinin ise her iki kiiltiirde de en yiiksek oran oldugu goriilmektedir. Bu sonug,
teorik kisimda da belirtilen (sf.82), ¢ocuksuz insanlarin ¢ocuklu olanlara kiyasla
seyahate ¢ikma oranlarinin daha yiiksek oldugu verisiyle de uyumludur.

Meslek bakimindan karsilastirildiklarinda; ferdiyetci turistler i¢inde en

59 (134

yiiksek yiizdeye sahip olan secenekler, “diger”, “0grenci” ve “is¢i” segenekleridir.
Toplumcularda ise; “6grenci”, “serbest meslek” ve “memur” secenekleridir.

Gelir agisindan karsilagtirildiklarinda ise; toplumcu turistlerin biiylik bir
cogunlugunun 500%’dan az ve 500-1000$ gelire sahip olduklar; ferdiyetgilerin ise
biiyilk bir c¢ogunlugunun 1001-3000$ ve 500$’dan az gelire sahip olduklari
goriilmektedir.

Toplam 530 turiste anket uygulanmig; mensup olduklart kiiltiir ve iilkelere
gore smiflandirildiklarinda, toplam 29 iilkenin 12’sinin toplumcu, 17’sinin ferdiyet¢i

kiiltiire mensup oldugu tespit edilmistir. Toplumcu kiiltiire mensup iilkeler i¢cinde en

yiiksek oranda cevaplayici yiizdesine sahip iilkeler Tiirkiye ve Rusya’dir. Ferdiyetci
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kiiltiire mensup iilkeler i¢cinde en yiiksek oranda cevaplayici ylizdesine sahip iilkeler
ise Almanya ve Hollanda’dur.

Calismanin teorik kisminda da belirtildigi gibi; Amerika, Kanada,
Almanya, Fransa, Norve¢, Danimarka, Hollanda, Ingiltere, Yeni Zelanda,
Avustralya, Finlandiya, Isveg, Isvicre, Belgika, Avusturya ve diger bazi Avrupa
iilkeleri ferdiyetci kiiltiirlere mensupken; Tiirkiye, iran, Polonya, Hindistan, Misir,
Endonezya, Japonya, Cin, Rusya, Yunanistan, Kore, Hong Kong ve bir¢ok Asya
tilkesi ile Arabistan ve eski Yugoslavya toplumcu kiiltiire mensup iilkeler grubuna
girmektedir.

Ferdiyet¢i kiiltiirden insanlarin 6zellikleri arasinda, “kendi isini kendi
yapma”, “gruptan bagimsiz olma”, “sadece kendi hedefleriyle mesgul olma”;
toplumcu kiiltiirden insanlarin 6zellikleri arasinda “grup hedefleriyle mesgul olma”,
“grubun kisiden yapmasini istediklerini yapma” ve “gruba bagimli olma” gibi
ozellikler siralanabilmektedir.

Ferdiyet¢i kiiltiirde, mutluluga ulasma, belki de yasamin en gercek ve en
ciddi amaci olarak bilinmektedir. Bu fikir, toplumcu kiiltiire mensup insanlari
sagirttig1 gibi ahlak anlayislarina da aykir1 diismektedir.

Dogal olarak, hayat tarzindan ¢ocuk yetistirmeye, yasam amaglarindan aile
baglarina kadar birbirlerinden pek c¢ok farklilik gosteren ferdiyet¢i ve toplumcu
kiiltire mensup insanlarin, tiiketim aligkanliklar1 ve tiiketici davranislar1 da
birbirinden farkli olmaktadir. Aralarindaki bu farkliliklar, tatil turizmine katilma
nedenleri arasinda da farklilik olugsmasina sebebiyet verecektir.

Farkli kiiltiirel degerlere sahip turistlerin, hizmet algilamalar1 ve tatilden
beklentileri birbirinden farklidir. Turistik tiiketici davranisi ve turist beklentileri
incelendiginde de ferdiyet¢i egilim gosteren bati ekonomileri ile daha ¢ok toplumcu
egilim gosteren dogu ekonomileri arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu
farkin, uluslararas1 faaliyet goOsteren konaklama isletmeleri ve diger turistik
isletmeler agisindan biiylik 6nem tasidig: agiktir.

Calismanin 104. sayfasinda ayrintilar1 verilmis olan Davidson (1985)’1n
seyahat konusundaki farkli secim kriterleriyle ilgili yaptig1 ¢alismada elde ettigi
verilerde de oldugu gibi; ferdiyet¢ci ve toplumcu kiiltiiriin 6zelliklerini tasiyan

bireylerde, tek basina seyahat ederken alinan seyahat kararlari ile aileleriyle ve
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arkadaglariyla beraber yaptiklar1 seyahatlerde aldiklar1 kararlarin birbirinden ne
kadar farkli oldugu goriilmektedir. Woodsie ve Jacobs (1985) da ii¢ farkl iilkeden
sectikleri deneklere Hawaii’ye yaptiklari seyahatten elde ettikleri yarari sormus ve
elde edilen faydalar1 soyle siralamislardir (sf.106): Kanadali ziyaretgiler, dinlenme;
Amerikalilar, kiltiirel deneyimler; Japonlar ise aile birlikteligi yanitlarin
vermislerdir. Woodsie ve Jacobs’un arastirmasindan da goriilebilecegi gibi
ferdiyetci kiiltiire mensup Amerikali ve Kanadali turistlerle, toplumcu kiiltiire
mensup Japon turistlerin bir seyahatten bekledikleri fayda birbirinden oldukc¢a
farklidir. Ferdiyetci turistler daha ¢ok bireysel tatmin ile ilgilenmislerdir, toplumcu
turistler ise daha ¢ok aile birlikteligi gibi toplumcu kiiltiire has bir duyguyu 6n
planda tutmuglardir.

Bu c¢alismada yapilan kiiltiir ve seyahat sekli arasindaki iligkiyi ortaya
koyan analiz sonuglarima goére de turistlerin mensup olduklar1 kiiltiirle seyahat
sekilleri arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Arastirma bulgularina gore,
toplumcu kiiltiirden turistlerin %85,4’1, ferdiyetci turistlerin ise %78’1 ailesiyle ve
arkadaglariyla beraber segenegini; toplumcu turistlerin %10,7’si, ferdiyetgi
turistlerin ise %10,1°’1 tek basina secenegini ve toplumcu turistlerin %41,
ferdiyetci turistlerin ise %11,9’u diger segenegini isaretlemistir. “Diger” se¢enegi
ile ilgili aciklama yapanlarin hemen hepsi “erkek veya kiz arkadasiyla beraber”
veya “beraber yasadigi partneri ile beraber” aciklamasini yapmistir. Bu bulgular,
caligmanin teorik kisminda belirtilen, toplumcularin ferdiyetcilere oranla aile,
arkadas ve gruplarla yapilan turistik aktivitelerden daha fazla hoslandiklari ile ilgili
verilerle de uyum saglamaktadir. Ornegin, Hofstede (1980)’in yaptig1 arastirmalara
gore (sf.107) Endonezya, yliksek oranda toplumcu kiiltiire sahip bir iilkedir ve
diger toplumcu kiiltiire sahip iilkelerin insanlar1 gibi Endonezyalilar da grup
ihtiyaglar1 ve dogrular iizerine odaklanirlar. Biitiin sosyal iliskilerde, grup
uyumunun onemi ve birlikte uyum i¢inde yasamak vurgulanir. Avustralya kiiltiirii
ise bagimsizlik, kendine giiven ve kendine 6nem verme iizerine odaklanmasiyla
ferdiyet¢i bir kiiltiire sahiptir. Endonezyalilar icin sosyal aktivitelerin pek ¢ok
insanla beraber yapilmasi son derece Onem arz etmektedir. Biitiin sosyal
aktivitelerin, seyahat ve gezintinin amaci, grup olmaya yonelmektir. Seyahat,

destinasyon secimi, harcama ve aligveris modelleri ile ilgili kararlar, tek bagina
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verilmekten ziyade aile ve akrabalarla beraber verilmektedir. Tam tersi Avustralya
toplumunda ise ferdin bagimsizligi ve ferdin ihtiya¢ ve diislinceleri vurgulanir.
Sosyal aktiviteler, daha az insan1 kapsayacak sekilde yapilir. Bu verilerden yola
cikarak; konaklama tesislerinin, hitap ettikleri turist profiline uygun hizmetler
tiretmelerinin ne kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tesis, eger daha ¢ok
toplumcu kiiltiire mensup iilkeleri hedef kitle olarak belirlediyse, bu turistlerin
gruplar halinde veya aileleriyle beraber vakit gecirebilecekleri aktiviteler sunmay1
on planda tutmalidir. Tesis i¢inde sunulan animasyon gosterilerinde, ailelerin veya
arkadas gruplarinin hep beraber eglenebilecekleri ve zevk alabilecekleri
aktivitelerin 6n plana ¢ikartilmast uygun olacaktir. Ayrica, Groetzbach ve
Barham’1n arastirmalari neticesinde de (sf.106) toplumcu kiiltiire mensup turistlerin
genellikle daha az aktif olduklari, 6zellikle dinlenmeyi 6n planda tuttuklar1 ve her
bir fiziksel aktivitenin, bu dinlenme giidiisiine ters bir anlam ifade ettigini
diistindiikleri sonucu elde edilmistir. Choi (1996) tarafindan yapilan arastirmanin
sonuglarina gore ise (sf.107) rekreasyon faaliyetleri konusunda da ferdiyet¢i ve
toplumcu kiiltiirler arasinda farklilik oldugu saptanmistir. Toplumcu kiiltiirlerdeki
fertlerin, aile liyeleriyle ve arkadaslariyla bir arada yapilan faaliyetlerden (voleybol,
yat turu, halat cekme yarigsmasi vb.) hoslandiklari; ferdiyetci kiiltiirden fertlerin ise
yalniz yapilan faaliyetlerden hoslandiklari sonucuna varilmistir. Bu verilerin de
turistlere sunulacak aktivitelerde goz oOniinde bulundurulmasi faydali olacaktir.
Konaklama tesisi eger ferdiyetci kiiltiire mensup turistlere daha fazla hitap etmeyi
hedefliyorsa, bu turistlerin tek baslarina katilabilecekleri rekreasyon faaliyetlerinin
ve bireysel spor aktivitelerinin (sorf, yamag parasiitii, su kayagi, bumpy jumping
vb.) arttirilmas1 uygun olacaktir.

Bos zamanlar1 degerlendirme sekli konusunda ferdiyetgi kiiltiir ile toplumcu
kiiltiirden gelen bireyler arasinda farkliliklar oldugu saptanmustir. Ornegin, Fransa’da
gencler arasina yapilan bir arastirmada, genglere “pazar glinlerinizi nasil gecirmek

2: G
1

istersiniz?” sorusu yoneltilmistir ve sadece %18’1 “ailemle”, %23’ “arkadaslarimla”
ve digerleri “TV izlemek, ferdi sporlarla ugrasmak ve sanat gosterileri gibi ferdi
aktivitelerle ilgilenmek”™ cevaplarin1 vermislerdir. Goriildiigii gibi genclerin %59’ luk
bir boliimii tek baglarina yapabilecekleri aktiviteleri se¢mistir. Oysa toplumcu

kiiltiirlerde bu soruya verilen yanitlarin biiylik bir boliimii, ‘“ailemle ve
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arkadaslarimla™” seklinde olacaktir. Yine bu verilerin de konaklama tesisleri
tarafindan g6z onilinde bulundurulmasi olumlu sonug verecektir.

Calismanin uygulama kismi i¢in yapilan analiz sonuglarina gore; mensup
olunan kiiltiir ile konaklama tesisi se¢imi arasinda anlamli bir iliski bulunmus ve
farkl kiiltiirden gelen turistlerin konaklama isletmesi se¢imleri arasinda da anlamli
bir farklilik bulunmustur. Anket uygulanan toplumcu kiiltiirden gelen turistlerden hig
biri 1 Yildizli ve 2 Yildizli Otelleri se¢gmemistir. Agirlikli olarak 4 Yildizli ve 5
Yildizli Oteller tercih edilmistir. Apart Otel ve 2.Simif Tatil Kdyii seceneklerinin
orani, ferdiyet¢i turistlere gore daha diisiik, Pansiyon ve Kamping seceneklerini
isaretleyenlerin orami ise ferdiyet¢i kiiltiirden gelen turistlere gore daha yiiksek
cikmugtir.

Anket uygulanan ferdiyetci kiiltiirden gelen turistler ise agirlikli olarak 4
Yildizli ve 3 Yildizli Otelleri segmislerdir. 1.Smif Tatil Koyii, Pansiyon ve Kamping
acisindan toplumcu kiiltiirden gelen turistlere oranla daha diisiik bir tercih oranina,
2.Smif Tatil Koyli ve Apart Otel agisindan ise daha yiliksek bir tercih oranina
sahiptirler. 1 Yildizli ve 2 Yildizli Otel agisindan da ferdiyet¢i kiiltiirden gelen
turistler bu tesisleri tercih ederken, toplumcu kiiltiirden gelen turistler bu tesisleri
tercih etmemislerdir.

Oranlar ve analizler goéz onilinde bulunduruldugunda, mensup olunan
kiiltiiriin, konaklama isletmesi tercihleri iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Konaklama tesislerinin hitap edecekleri hedef kitleleri belirlerken, bu oranlar1 gz
oniinde bulundurmalari, yanlis hedef kitlelere hitap etmekten kaynaklanan kayiplar
yasamamalar1 acisindan faydali olacaktir.

Yapilan analiz neticesinde; turistlerin mensup olduklart kiiltiir ile oda tipi
tercihleri arasinda da anlamli bir iligki oldugu sonucuna varilmigtir. Toplumcu ve
ferdiyetg¢i turistlerin ilk (double room), ikinci (single room) ve iiglincii (triple room)
tercihlerinin siralamasinda bir farklilik olmamakla beraber tercih edenlerin biitiin
icindeki oranlarinda farkliliklar mevcuttur. Ayrica diger oda tipi tercihlerinde de
farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde; bir konaklama isletmesinin, kurulus 6ncesi
hitap edecegi hedef kitleyi belirlemesinin ve bu hedef kitlenin ihtiya¢ ve isteklerine

uygun oda tiplerini saptanmasinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu veriler
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dogrultusunda da konaklama isletmeleri, hangi tip odalardan kacar tane yapilmasi
gerektigini belirleme imkanina kavusacaktir. Boylelikle giliniimiizde pek ¢ok
isletmenin yasadig: atil kapasite sorunu da azalacaktir.

Bir diger analiz sonucuna gore; turistlerin mensup olduklart kiiltlir ile
pansiyon tiirli tercihleri arasinda anlamli bir iligski oldugu sonucuna varilmistir. Anket
uygulanan toplumcu kiiltiirden gelen turistlerden %64,81, ferdiyetci kiiltiirden gelen
turistlerden ise %54,5°1 “hersey dahil” segenegini igaretlemiglerdir. Her iki kiiltiirde
de en fazla tercih edilen pansiyon tiirii secenegi “hersey dahil” segenegi olmustur
ancak oranlar arasinda farklilik gézlemlenmistir. Toplumcularda ikinci sirada tercih
edilen secenek “tam pansiyon” iken ve ferdiyetgilerde ikinci sirada tercih edilen
secenek “yarim pansiyon”dur. Toplumcular arasinda ii¢iincii sirada tercih edilen
secenek “sadece yatak” ile “yatak ve kahvalti” secenegidir. Ferdiyetgilerde ise
ticlincii sirada tercih edilen segenek “tam pansiyon” secenegidir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde; konaklama isletmelerinin, tesislerinde
uygulayacaklar1 pansiyon segeneklerini belirlerken, hitap edecekleri kitlenin istek
ve ihtiyaglari1 gbéz Oniinde bulundurarak plan yapmalar1 gerektigi agiktir.
Giinlimiizde “hersey dahil” secenegi turistler tarafindan daha c¢ok talep
edilmektedir. Ancak tesis sahipleriyle yapilan goriigmeler sonucunda c¢ogu
isletmenin, kéar1 diislirmesi sebebiyle bu sistemden memnun olmadig1 tespit
edilmistir. Tesislerin agik biife secenekleri incelendiginde; ufak degisikliklerle ayni
yiyecegi farkli goriiniimlere biiriindiirerek biifeyi zenginlestirmeye ¢alistiklar
goriilmiistiir. Ogiin sonunda da pek c¢ok yiyecegin ¢ope dokiildiigii ve bunun sezon
boyunca siirekli olarak tekrarlandigi saptanmistir. Bu yanlis uygulamalar, hem
tesisin karin1 olumsuz yonde etkilemektedir hem de iilke ekonomisine zarar
vermektedir. Tesisler, hitap ettikleri kitlelerin isteklerine uygun yiyecek-icecek
alternatiflerini belirleyerek ve sirf biifeyi zengin gdstermek i¢in yapilan yanlis
uygulamalardan kac¢inarak hem goriiniim hem de lezzet acisindan daha nitelikli
alternatifler gelistirebilirler. Bu da isletmenin zararlarinin azaltilarak karlarinin
artmasini saglayacaktir.

Yapilan diger bir analiz neticesinde; mensup olunan kiiltiir ile turistlerin
konaklama tesislerinde tercih ettikleri faktorler arasinda anlamli bir iligski olmadig:

sonucuna varilmistir. Her iki kiiltiirden gelen turistlerin en fazla tercih ettikleri
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faktor “yiizme havuzu”dur. Ikinci sirada “Tiirk hamami” secenegi gelmektedir.
Toplumcularin ii¢ilincii tercihinde “disko”, ferdiyetcilerinkinde “fitness centre” ve
“disko”; toplumcularin ve ferdiyetcilerin dordiincli tercihinde “gece kuliibii”;
toplumcularin besinci tercihinde “fitness centre”, ferdiyetgilerinkinde ise “casino”
goriilmektedir. Toplumcularin altinct tercihinde “casino”, ferdiyetcilerin altinci
tercihinde, toplumcularin ise yedinci tercihinde “sauna” goriilmektedir.

Oranlar g6z Oniline alindiginda birinci, ikinci ve dordiincii tercihlerinde
farklilik olmadigi, diger tercih siralamalarinda ise farklilik oldugu gozlenmektedir.
Inceleme sonucunda ozellikle “fitness centre” talebinin ferdiyetci turistlerde
toplumculara oranla daha yiiksek oldugu gézlenmistir. Bu da ferdiyetcilerin bireysel
aktivitelerden toplumculara oranla daha fazla hoslandiklar ile ilgili teorik verileri
desteklemektedir.

Yapilan analizler neticesinde; mensup olunan kiiltiir ile turistlerin restoran
tercihleri arasinda anlamli bir iligki olmadigi sonucuna varilmistir. Toplumcu ve
ferdiyetci turistlerin tercih siralamalar1 arasinda her hangi bir farklilik yoktur. En
fazla tercih ettikleri restoran tiirii “acik biife”dir. Ikinci sirada tercih edilen restoran
tiirti “alacarte”, ligiincii sirada ise “table d’hote”dur.

Yapilan “Goodness of Fit” testinde; tesis, kiiltiir ve seyahat sekli
karsilastirilmistir ve farkli kiiltiirden gelen turistlerin, seyahat gsekillerine gore
konaklama tesisi se¢imlerinin birbirinden farkli oldugu sonucuna varilmistir.

Toplumcu ve ferdiyet¢i kiiltiire mensup turistlerin seyahat sekillerine gore
tercih etmis olduklar1 konaklama tesisi tiirleri ile ilgili olarak yapilan “Crosstabs
Analizi” sonuglarina gore de ferdiyetci kiiltiire mensup turistlerin tek baslarina
yaptiklar1 seyahatler esnasinda en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri “5
Yildizli Oteller”dir. Ikinci sirada “Apart Oteller”, iigiincii sirada ise “3 Yildizli
Oteller”, “4 Yildizli Oteller” ve 1.Smif Tatil Koyleri” tercih edilmektedir.
Toplumcu kiiltiire mensup turistlerin tek baslarina yaptiklar1 seyahatler esnasinda
en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri “3 Yildizl1 Oteller”dir. ikinci sirada “4
Yildizli Oteller”, {i¢iincii sirada ise “5 Yildizli Oteller” tercih edilmektedir.

Ferdiyet¢i kiiltire mensup turistlerin aileleriyle beraber yaptiklari

seyahatler esnasinda en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri “4 Yildizh
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Oteller”dir. Ikinci sirada “5 Yildizli Oteller”, {iciincii sirada “3 Yildizli Oteller”
tercih edilmektedir.

Toplumcu kiiltiire mensup turistlerin aileleriyle beraber yaptiklar1 seyahatler
esnasinda en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri ““5 Yildizli Oteller”dir. Ikinci sirada
“4 Yildizli Oteller”, tiglincii sirada “3 Yildizli Oteller” tercih edilmektedir.

Ferdiyet¢i kiiltiire mensup turistlerin arkadaslartyla beraber yaptiklar
seyahatler esnasinda en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri “4 Yildizh
Oteller”dir. Ikinci sirada “3 Yildizli Oteller”, iigiincii sirada “5 Yildizli Oteller”
ve“Apart Oteller” tercih edilmektedir.

Toplumcu kiiltiire mensup turistlerin arkadaslariyla beraber yaptiklar
seyahatler esnasinda en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri “5 Yildizh
Oteller”dir. Ikinci sirada “4 Yildizli Oteller”, iiiincii sirada “1.Sinif Tatil Koyleri”
tercih edilmektedir.

“Diger” secenegini isaretleyen ferdiyetci kiiltlire mensup turistlerin
seyahatleri esnasinda en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri “3 Yildizh
Oteller”dir. Ikinci sirada “4 Yildizli Oteller”, iigiincii sirada 5 Yildizli Oteller” tercih
edilmektedir.

“Diger” secenegini isaretleyen toplumcu kiiltlire mensup turistlerin
seyahatleri esnasinda en fazla tercih ettikleri konaklama tesisleri “4 Yildizh
Oteller”dir. ikinci sirada “3 Yildizli Oteller”, iigiincii sirada ise “5 Yildizli Oteller”
tercih edilmektedir.

Analiz sonuglari; farkli kiltiirlere mensup turistlerin, tek baslarina,
aileleriyle ve arkadaslariyla beraber seyahat ederken farkli konaklama tesislerini
tercih ettiklerini gostermektedir.

Sonuglar incelendiginde, toplumcularin aileleriyle ve arkadaslariyla
seyahatleri esnasinda daha yiiksek standarth tesisleri tercih ettikleri, tek baslarina
seyahat ederken ise daha diisiik standarthi tesisleri tercih ettikleri goriilmektedir.
Ferdiyetcilerde ise tam tersi durum s6z konusudur. Analiz sonuglari, teorik bilgilerle
uyusmaktadir. Konaklama tesislerinin kurulus oncesi, bu verileri dikkate alarak oda
tiplerini belirlemesi uygun olacaktir. Ornegin, toplumcu kitleye hitap edecek bir “5
Yildizli Otel”in, daha ¢ok ailelere hizmet verebilecegi “double”, “triple”, “quad”

veya “suite” odalara agirlik vermesi; ferdiyetci kitleye hitap edecek bir “5 Yildizl
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Otel”in ise daha ¢ok tek basina seyahat eden turistlere hizmet verebilecegi “single”
ve “twin” odalara agirlik vermesi uygun olacaktir.

Ayrica, ferdiyet¢i ve toplumcu kiiltiir ayrimi, tliketicinin satin alma
kararlarinda etkili olmak amaciyla yapilan tutundurma caligmalarinda da go6z
oniinde bulundurulmas: gereken bir faktdrdiir. Ornegin ferdiyetgilikte, bireyin
hedefleri, toplumun gereksinimlerinden istiindiir ve reklamlarda kisinin kendine
giiveni ve yeterliligi vurgulanir. Toplumculugun hakim oldugu kiiltiirlerdeki
reklamlarda ise satin almanin sosyal sonuglar1 gosterilir. Turizm hizmeti lireten
isletmeler i¢in bu kiiltiirel farkliliklarin dikkate alinmasi, ferdiyet¢i kiiltiire mensup
hedef kitleler i¢in fertleri 6n plana ¢ikartan ve fertler lizerine yogunlasan reklam
caligsmalar1 yapmak; toplumcu kiiltiire mensup hedef kitleler icin ise aile iiyeleri ile
beraberligi vurgulayan veya gruplar halinde aktiviteleri 6n plana ¢ikartan reklamlar
olusturmak oldukc¢a 6nemlidir.

Yukarida belirtilen analiz sonuglarinda; tek basina seyahat eden ferdiyetci
turistlerin en fazla “5 Yildizli Otel”leri tercih ettikleri, toplumcu turistlerin ise “3
Yildizl1 Otel”leri tercih ettikleri ifade edilmisti. Bu durumda, daha ¢ok ferdiyetei
kiiltiirden turistlere hitap eden bir “5 Yildizli Otel”in, reklamlarinda turistin
kendisini ve cesaretini ispat etmesini saglayan bumpy jumping gibi bir sporu
yaptigin1 gostermesi; daha c¢ok toplumcu kiiltiirden turistlere hitap eden bir “3
Yildizli Otel”in ise sahilde giineslenen, dinlenen ve eglenen arkadas gruplarini
veya turistlerin hep beraber katildiklar1 aktiviteleri gdsteren bir reklam hazirlamasi
uygun olacaktir.

Diger bir 6rnek olarak; daha c¢ok ferdiyetci kiiltiire mensup, aileleriyle
beraber seyahat eden turistlere hitap eden bir “4 Yildizli1 Otel”in, aile iiyelerinin her
birinin ayr1 aktivitelerle ugrastigini gosteren reklamlar hazirlamalari; daha c¢ok
toplumcu kiiltiire mensup, aileleriyle beraber seyahat eden turistlere hitap eden bir
“5 Yildizl1 Otel”in ise aile liyelerinin hep beraber katilip eglendiklerini ve birlikte
olmanin mutlulugunu yasadiklarin1 gosteren reklamlar hazirlamalart uygun
olacaktir.

Toplumcularin ve ferdiyetcilerin, uygulanan anket formunda yer alan
toplumcu sorulara verdikleri yanitlarin ortalamalarinin karsilagtirilmasi sonucunda,

gruplar arasindaki farkliligin 6nemli oldugu; toplumcularin ve ferdiyetgilerin,
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ferdiyet¢i sorulara verdikleri yanitlarin ortalamalarinin karsilastirilmasi sonucunda da
gruplar arasindaki farkliligin 6nemli olmadigi sonucuna varilmistir. Bu sonuglar
ozellikle toplumculugu ortaya koyan diislincelerin, toplumcularca benimsendigi,
ferdiyetcilerce benimsenmedigi; ferdiyeteiligi ortaya koyan diisiincelerin ise hem
ferdiyet¢i turistlerce hem de toplumcu turistlerce benimsenme oraninin birbirine
yakin oldugunu gdstermektedir. Elde edilen bu sonuglar, McAuliffe, Jetten, Hornsey
ve Hogg’un 2003 yilinda yaptiklar1 “Individualist and Collectivist Norms: when it’s
ok to go your own way” isimli ¢aligmalarinin sonuglari ile de uyum gostermektedir.
Calismanin ayrintilar sf.140°da verilmistir.

Yapilan arastirmalar, ulusal kiiltlirler arasindaki farkliliklarin, tiiketici ve
turist davraniglarina yansidigini gostermektedir. Glinlimiiziin turizm olgusu ve
uluslararasi turistlerin kiiltiirel gesitliligi; kiiltiirel agidan farkli olan turistlerin daha
iyi anlagilmasin1 gerektirmektedir. Degerlerindeki ve sosyal davranislarindaki
kiiltiirel farkliliklar, turistin tatil deneyimini etkilemektedir. Turist kabul eden bir
konaklama tesisinin, kiiltiirel agidan farkli olan turistlere etkili bir sekilde hitap
edebilmesi, turist agisindan olumlu bir tatil deneyimi ve tatminini belirleyen énemli
bir unsur olmaktadir. Turistlerin seyahatlerinden tatmin olmasi sonucunda da hem
konaklama isletmesinin kar1 artacaktir hem de bu durum iilke ekonomisine olumlu
katki saglayacaktir.

Bu calismanin, hem konaklama tesislerine hem tesislerin hitap ettikleri
turistik tiiketicileri memnun etmeleri sebebiyle turistlerin memnuniyetlerine hem de
gelecekte konaklama tesisleriyle, kiiltiirle ve turizm sektoriinde hizmet veren diger

tesis tiirleri ile ilgili yapilacak ¢aligmalara katki saglayacag diistiniilmektedir.
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EK 1: TURKCE ANKET FORMU

A. Asagida yer alan ifadelerden size en uygun olanini igaretleyiniz.
1.Cinsiyetiniz:

() Bay () Bayan
2. Yasmz:

() 15-25 ()26-35 ()3645 () 46-55 () 56 ve listii
3. Egitim durumunuz:

() Ilkokul () Ortaokul () Lise () Universite
() Lisans Ustii () Diger..................

4. Medeni durumunuz:

() Bekar () Evli () Bosanmis

() Esi Olmiis ()Diger..................

5. Sahip oldugunuz ¢ocuk sayisi:

()0 1 ()2 ()3 ()4 () 4’den fazla
6. Mesleginiz/Isiniz:

() Isci () Memur () Emekli () Ogrenci

() Akademisyen () Serbest Meslek () Ev Hanimi () Diger...............
7. Aylik gelir diizeyiniz:

() 0-500% () 501-1000% () 1001-3000%
() 3001-5000% ()5001-7000% () 7001-9000%
()9001-11.000% () 11.001 ve yukarist

8. Milliyetiniz:

9. Seyahat seklinizi belirtiniz.

() Tek basina () Ailemle ( )Arkadaglarimla ()Diger...............
10. Kalmakta oldugunuz konaklama tesisinin tiiriinii belirtiniz.

() 1 Yildizli Otel () 2 Yildizl1 Otel () 3 Yildizl1 Otel

() 4 Yildizli Otel () 5Y1ldizli Otel () 1.Sinif Tatil Koyii
() 2. Simif Tatil Koyt () Apart Otel () Pansiyon () Kamping

11. Konaklama isletmesinde kalirken en fazla hangi oda tipini tercih edersiniz?

( )Single room ( )Double room ( )Twin room ( )Triple room
( )Quad room ( )Connecting-rooms () Junior suite ( )Suite

( )Presidential-Suite ( )Adjoining-rooms

12. Konaklamalarimizda en ¢ok hangi pansiyon tiiriinii tercih edersiniz?

() Sadece Yatak () Yatak ve Kahvalti () Yarim Pansiyon

() Tam Pansiyon () Hersey Dahil ()Diger. ..o
13. Asagidakilerden hangisi konaklama isletmesi se¢iminde sizin i¢in énemlidir?
() Casino () Turk Hamami () Sauna () Fitness Centre
() Yiizme Havuzu () Gece Kuliibii () Disko

14. Asagidaki restoran gesitlerinden hangisinin kaldiginiz konaklama isletmesinde

olmasini en fazla tercih edersiniz?
() Acik biife ( )Table d’hote () Alacarte
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B. Asagida yer alan ifadeler ile ilgili, 5- Kesinlikle katiltyyorum, 4- Katilyyorum, 3-
Fikrim yok, 2-Katilmiyorum, 1- Kesinlikle katilmiyorum seceneklerini dikkate
alarak sizin i¢in uygun olani igaretleyiniz.

1.Tatile daha ¢ok tek basima gitmeyi tercih ederim.

2.Yalniz seyahat ettigimde; ulasim yolu, konaklama
tesisi, restoran ve eglence sekli seceneklerinden| 5 | 4 | 3 2 1
blitcem el verdigince en liiks olanini tercih ederim.

3.Her zaman ailemle beraber tatil yapmay1 tercih
ederim.

4 lyi arkadaslarimla yakin yasamay1 severim.

5.Diger kisilerle birbirine bagimli iligkiler iginde

olmak, hayatin zevklerinden biridir.

6.Mali sikintidaki bir bayan veya erkek bir akrabam
bunu bana soOylediginde, kendi imkanlarirm| 5 4 3 2 1
cercevesinde yardim etmek isterim.

7.Zor bir kisisel problemle karsilastigimda
baskalarinin tavsiyelerini takip etmektense, kendi| 5 | 4 | 3 2 1
kendime karar vermeyi tercih ederim.

8.Arkadaslarimla tatile ¢ikma fikri tatil segenekleri
arasinda en cazip olanidir.

9.Basima gelen olaylar, benim yaptigim seylerden
kaynaklanir.

10.Yash anne-babalar, ¢cocuklariyla beraber ayni evde
yasamalidir.

11.Yasamimin en 6nemli amaci, kendimi mutlu etmektir.

12.Miimkiin oldugunca, diger insanlardan bagimsiz bir
hayat yasamay1 tercih ederim.

13.Zor bir kisisel problemle karsilastigimda, genellikle
dost ve akrabalarima danigirim.

14.Ailemle beraber tatile ¢iktigimda, genellikle 4 veya
5 yildizli otellerde konaklamayi tercih ederim.

15. Hayatin zevk veren yonlerinden biri, genis bir
grubun parg¢asi oldugunu hissetmektir.

16. Yalniz seyahat ettigimde genelde daha fazla para
harcama egiliminde olurum.

17. Ailemle beraber seyahat ettiimde orta standarttaki
konaklama tesislerini tercih etme egiliminde olurum.

18. Kendi isimi kendi yapma egilimim vardir ve bu
egilim, ailemdeki pek ¢ok kiside de vardir. S04 13 ]2 1
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EK 2: INGILIiZCE ANKET FORMU

A. Please, mark the most suitable statement for you.

1. Sex:

() Male () Female

2. Age:

() 15-25 () 26-35 ()36-45 () 46-55 () 56 and over

3. Level of Education:

() Post Graduate () Other..................

() Primary School () Secondary School () High School () University

4. Marital Status:
() Single ()Married () Divorced () Widowed () Other..............

5. Number of children.

0o 01 ()2 )3 )4 () More than 4

6. Occupation/Job:
() Blue-Collar () White-Collar () Retired () Student

() Academician () self-employed () Housewife () Other..............

7.How much money do you earn in a month?
()Lessthan 5008 ()500-1000$ () 1001-3000$ () 3001-5000%

() 5001- 70008 () 7001-9000$ () 9001- 11.000 $ () 11.001$ and above

8. Nationality:

9. Please specify your mode of travel.
() Alone () With my parent () With my friends () Other..............

10. Please specify the type of accommodation.
() 1 Star Hotel () 2 Star Hotel () 3 Star Hotel () 4 Star Hotel

() 5 Star Hotel () 1. Class Holiday Village () 2. Class Holiday Village

() Apart Hotel (Apartment Hotel) () Pension () Camping
11. Which type of room do you prefer in an accommodation?
()Single room ( )Double room ()Twin room ( )Triple room
( )Quad room ( )Connecting-rooms () Junior suite ()Suite
( )Presidential-Suite ( )Adjoining-rooms
12. Which type of board do you prefer in an accommodation?
() Only Bed () Bed and Breakfast () Half Board () Full Board

() All Inclusive  ()Other.........ccceeeviininnnn...

13. Which of the following facilities is important in your choice of
accommodation?

() Casino () Turkish Bath () Sauna () Fitness Centre

() Swimming Pool () Night Club () Disco

14. Which type of restaurant do you prefer to have at the accommodation
establishment, where you are staying?
() Open buffet ()Table d’hote (Fixed price menu) () Alacarte
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B. Please choose one of the following five scales as appropriate in the questions
below. (5=Strongly agree, 4=Agree, 3=Neutral, 2=Disagree, 1= Strongly disagree
1. I prefer to have vacation alone. s a3 ’ 1

2. When 1 travel alone, I prefer the most luxurious
mode of transportation, accommodation, restaurant,| 5 4 3 2 1
and type of entertainment that my budget permits.

3. Talways prefer to have vacation with my family.

4. 1 like to live close to my good friends.

5. One of the pleasures of life is to be related
interdependently with others.
6. I would help within my means if a relative told me
that he or she is in financial difficulties.

7. When faced with a difficult personel problem, it is
better to decide what to do yourself, rather than| 5 4 3 2 1
follow the advice of others.

8. Going on vacation with my friends is the most
atractive holiday option for me.

9. What happens to me is my own doing.

10.Aged parents should live at home with their
children.

11.The most important thing in my life is to make
myself happy.

12.0ne should live one’s life independently of others
as much as possible.

13.When faced with a difficult personel problem, one
should consult one’s friends and relatives widely.

14.1 usually prefer to stay in 4- or 5- star hotels when I
go on vacation with my family.

15.0ne of the pleasurers of life is to feel being part of
a large group of people.

16.1 tend to spend more when I travel alone.

17.When I travel with my family, I tend to choose
accommodations with average standard.

18. I tend to do my own things, and most people in my
family do the same. 5104 3 2 1
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EK 3: ALMANCA ANKET FORMU

A. Bitte kreuzen Sie die Ihnen passende Alternative an.
1. Thr Geschlecht

() Herr () Frau

2. Ihr Alter

() 1525 ()26-35 () 3645 () 46-55 () 56 und hoher
3. Ihr Ausbildungszustand

() Grundschule () Mittelschule () Gymnasium

() Universitét () Graduirter () Andere...............

4. Personenstand

() Ledig () Verheiratet () Geschieden () Witve (rekldm) () Andere.....
5. Wie viele Kinder haben Sie?

()0 01 ()2 O3 () 4 und mehr

6. Was sind Sie von Beruf?

() Arbeiter () Beamte () Pensioniert () Student (in) () Akademiker
() Freiberuflich () Hausfrau ()Andere.......................

7. Ihr monatliches Einkommen.

() unter 500 $ ()500-1000 $ () 1001-3000% () 3001-5000%

() 5001- 70008 () 7001- 90008 ()9001-11.000$ () mehr als 11.000$
8. Thre Nationalitét

9. Bitte bestimmen Sie Ihre Reiseart.

() Allein () Mit meiner Familie () Mit meinen Freunden

() Andere.....................

10. Bitte bestimmen Sie die Art des Aufenthaltserrichtung.

() 1 Stern Hotel () 2 Sterne Hotel () 3 Sterne Hotel () 4 Sterne Hotel
() 5 Sterne Hotel () Feriendorf 1. Klasse () Feriendorf 2. Klasse

() Apart Hotel () Pension () Camping

11. Was fiir Zimmer in einer Aufenthaltserrichtung bevorzugen Sie am meisten?
() Einbettzimmer () Zweibettzimmer () Zwei Einzelbettzimmer
() Dreibettzimmer () Vierbettzimmer () Verbindliche Zimmer
() Junior Zimmerflucht (Suite) ( )Zimmerflucht (Suite)
() Prasidenten-Zimmer () Angrenzende Zimmer

12.Welche Pensionsart bevorzugen Sie in Ihrer Aufenthalt am meisten?

() Nur mit Bett () Mit Bett und Friihstiick () Halbpension

() Fullpension () Alles inbegriffen ()Andere...............

13. Welche von den folgenden Alternativen ist wichtig fiir Sie bei der Wahl
Aufenthaltserrichtung?

() Kasino () Turkisch Bad () Sauna () Fitness Centre

() Schwimbad () Nachtklub () Diskotek

14. Welche der folgenden Restaurantarten mochten Sie in der
Aufenthaltserrichtung in der sie sich aufhalten?
() Offenen Biifett ( )Table d’hote () Alacarte
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B. Bestimmen Sie Thre Meinung betreffend die folgende Aussagen, indem Sie die
passende under den Alternativen 5=Ich stimme vollstindig zu, 4=Ich stimme zu,
3=Ich bin neutral, 2=Ich stimme nicht zu, 1=Ich stimme iiberhaupt nicht zu,
ankreuzen.

1. Ich bevorzuge auf den Urlaub allein zu gehen.

51413121
2. Wenn ich allein reise, bevorzuge ich nach meiner finanziellen
Situation von den Reiseart-, Aufenthaltserrichtung-, slalalalg
Restaurant- und Unterhaltungsartalternativen die am
luxuriousten.
3. Ich bevorzuge immer auf den Ferien mit meiner Famile zu stalslalg
gehen.
4. Ich mdchte mit meinen guten Freund (en/innen) zumammen
51413121
leben.
5. Es ist eins von den Genussen des Lebens, mit anderen in slalzlaly

gegenseitigen Beziehungen stehen.

6. Wenn ein Verwandte (r), der/die finanzielle Probleme hat,
um meine Hilfe bitten mochte, ich mdchte ihr/ihm je nach| 5[4 |32 | 1
meinen Moglichkeiten helfen.

7. Wenn ich ein schweres personliches Problem habe,
bevorzuge ich die Losung selbst zu finden, nicht die| 5S|4 |32 |1
Empfehlung der anderen zu verfolgen.

8. Die Idee, mit meinen Freunden auf den Urlaub zu gehen, ist

die verlockendste unter den Urlaubsalternativen. MR
9. Was mir passiert, ist die Folge meines Verhaltens. slalzlaly
10. Alte Eltern sollen mit ihren Kindern in dem gleihen Haus leben. slalaloly
11. Das wichtigste Zweck in meinem Leben ist, mich gliicklich slalzlaly
zu machen.
12. Soweit ich kann, mdchte ich unabhéngig von den anderen
51413121
Menschen leben.
13. Wenn ich ein schweres Problem habe, befrage ich im stalslolg

allgemeinen meine Freunde und meine Verwandte.

14.Wenn ich mit meiner Familie auf den Urlaub gehe,
bevorzuge ich meistens in den 4 oder 5 Sternen Hotels zu| 5|4 |3 |2 | 1
iibernachten.

15. Eins der Vergniigen des Lebens ist, dass man fiihlt, ein Teil

. . 51413121
einer grossen Gruppe zu sein.
16. Ich ha}be mei§tens Flie Tendenz mehr Geld auszugeben, slalalaly
wenn ich alleine reise.
17. 'Ich habe meistens die Tendenz, die Aufenthaltserrichtungen stalslalg
in Mittelstandart zu wihlen.
18. Ich habe die Tendenz, meine eigene Sachen selbst zu slalalalg

erledigen und viele in meiner Familie haben diese Tendenz.
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EK 4: RUSCA ANKET FORMU

A. O603HaubTe, KAKOW M3 YKa3aHHBIX HIDKE BAPHAHTOB HanboJiee COOTBETCTBYeT Bam
1.ITox:

() Myxckoit () Kenckuit
2. Bospacr:
() 15-25 ()26-35 ()36-45 () 46-55 () 56 u 6onee

3. O0pa3oBanue:

() Hauanpnas mkona () Hemomnoe cpennee () Ilomuoe cpennee () Bricinee
() Acnmpantypa () Unoe.........

4. CeMeliHOE TIOJIOKEHUE

() Hexxenat/He 3amyxem () XKenar / 3amyxem () Pa3Benen (a)
() Bnosernr / BoBa ()uHoe ............

5. Hannuue nerei

()0 ()1 ()2 ()3 () 4 u 6onee

6. CnenuanbHOCTB/POJI 3aHATUS

() Pabouwmii () Cnyxammii () [lencuonep

() Ctynent () Akagemuk () YacTHbIi TpeANPUHUMATEIb
() omoxo3siika ()WuoE ...,

7. Bam exxeMecsIIHBIN 1OXOI

() menee 5008 () $500-1000 () $1001-3000 () $3001-5000

() 5001-70008 () $7001-9000 () $9001-11,0008 () cBbime 11,0008
8. HanmmoHanbHOCTE

9. Kak Bsl nyTemectByere
() B ogunouKy () C cembeit () C npy3psmMu () HUnoe ......

10. YkaxuTe B KaKOM TOCTUHUYHOM KoMmILIiekce Bol mposkuBaere.
() Otenp 1* () Otenp 2* () Orenp 3* () Orenb 4* () Otenp 5*

() baza ormpixa 1-ro kmacca () ba3a otapixa 2-ro kiacca () Anapr-otens
() ITancuonar () Kemnunr

11. Kakyro komHaTy Bbl ipenounTaere 11 NpoKUBaHUS B TOCTUHUILIE?

() OmnomecTHsIil HOMep () JIByXMeCTHBIN HOMED () Homep tBUH

() Tpexmectubiit HOMep () UeTbIpeXMeCTHBI HOMED

() CmexHBIC COeAMHEHHBIE MEXK Ty CO00I HOMepa () Cyur xyHuop

() Cyur () IlpencraBUTEnbCKHUI CyHT

() CmexxHBIC HeCOEAMHEHHBIE MEXK Ty CO00I HOMepa

12. Kakoit Bua npoxuBanusi Bel npeanourere?

() Tombko mpoxxkuBanue () [IposkuBanue u 3aBTpak () [IposkuBanue, 3aBTpak U y>KUH
( IIpoxxuBanue, 3aBTpak, ooex u yxuH () Bece Bxmoueno () Uuoe.................

13. Yro umeer 3HaueHue ais Bac npu BeIOOpe rocTUHUIIBI?

() Kazuno () Typeukas GaHs () Cayna () ®utHecc-1IEHTP
() IlmaBarenwpHBIN OacceliH () Hounoii kiy6 () Auckoreka

14. Kakoii Bua pectopana Bel npeanoutete 0onbliie Bcero?

() OIBenckuii cton () Menio - ¢pukc () OObIuHBIN pecTopaH ¢ 60raTbiM MEHIO
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B. [Ipunnmas Bo BHUMaHue BapuaHTbl 5- Coeepuenno coznacen 4- Coznacen, 3-
Hem omeema, 2-He coznacen 1- Cosécem He cozcnacen yKaxuTe
COOTBETCBYIOIIMI BaM BapraHT KacaTeIbHO YKAa3aHHBIX HUXKE MPEJI0KEHUH.

1. S Bce OonblIe MPENNIOYMUTAI0 BbIE3XKAThb B OTIYCK B

50141321
OJIMHOYKY
2. Ilpu myTemiecTBUM B OJWHOYKY W3 BapUaHTOB TPAHCIIOPTA,
TOCTUHUYHBIX KOMIIEKCOB, ~PECTOPAHOB M BHIOB| ¢ | 4 | 3] 5 | 4
pasBiieueHUN 51 BBIOMpAI0 MAaKCUMaJbHO JOCTYITHBIH TI0
CBOEMY OIOJDKETY.
3. Bcerna npeamnodnTaro OTABIX C CEMBEH.
51413121
4. 51 mobiro mpoXWBaTh BOMU3U CO CBOUMU XOPOIMMH | ¢ | 4 | 3| 5 | |
JPYy3bsIMU
5. ImeTh B3aMMO-3aBUCUMBIC OTHOIICHHUS C IPYTUMH JIFOIbMHU — stalslalg

3TO OJIHO M3 YJOBOJIBCTBHI MOEH JKU3HU

6. Ecmum MoOH pOJICTBEHHHWK, UWMEKOIMHWA (PUHAHCOBBIC
3aTpyAHEHUs, 10 MPOCUT MeHs, s Obl XoTesn oka3zaTh emy| S |4 |3 (2| 1
IIOMOUIb B PAMKAX CBOMX BO3MOYKHOCTEH.

7. 1lpm BO3HMKHOBEHHMU CIIOKHOM JIMYHOM HpOOJIEMBI, S
MPEANOYUTAI0 IPUHUMATh PEHIEHUE CaMOCTOSTENbHO, a HE| S [ 4 [ 3|2 | 1
CIIyLIaTh COBETHI OKPYKAIOIINX

8. Mnes BbiexaTh Ha OTABIX C APY3bSIMH — 3TO HAMITYULIUH U3

BCEX BAPUAHTOB OT/IbIXA. dAMEER

9. Bce, uT0 O MHO¥ CiTy4aeTcsi, IPOUCXOIUT MU3-3a MEHSI. slalzlaly

10. IToxxusible pOAUTENH TOTKHBI )KUTh BMECTE CO CBOUMM slalzlaly
J€TbMHU

11. Camasd BaxHas 1eJIb MOEH KU3HU — ATO CIENIaTh ce0s slalzlaly
CYaCTJIUB (bIM, Oif)

12. 51 npeanounTaro BECTH MO BO3MOKHOCTH HE3aBUCUMBIH OT slalzlol
JpYTHX Jroael o0pa3 )KU3HU

13. [Ipu BO3HMKHOBEHUH CIIO’KHOM JIMYHON MTPOOIIEMBI T KaK slalzlolg
IIPaBUJIO COBETYIOCh CO CBOUMMU JIPY3bsIMH M POACTBEHHUKAMM.

14. Tlpu Bble3ae B OTIYCK C CEMBEH, 51 KaK MMPAaBUJIO MPETIOYUTAI0 slalzlalg

MIPOKMBAHKE B 4-X WM 5-1 3B€3JI0YHBIX OTETISIX.

15. OnHOM U3 CTOPOH >KU3HM, MPEIOCTABIISIOMINX
YAOBOJIBCTBHE, - 3TO OMIYIICHHE Ce0s 4aCThIO OTHOM 51413121
OOJIBITION TPYTIIHI.

16. Ilpu nyTemecTBUM B OJUHOYKY, sl ObIBatO CKIOHEH
(CKJIOHHA) TPATUTh OOJIBIIIE JICHET.

17. Ilpu myTeeCcTBUM C CEMbEN SI MPEANOUUTAI0 TOCTUHUYHBIE
KOMIUIEKCHI CPETHETO YPOBHSI.

18. 5l mMero CKIOHHOCTD BHITIONHATH CBOU Jielia
CaMOCTOSITENIBHO, 3Ta CKJIOHHOCTb UMEETCSI U Y MHOTHX 50141321
JPYTHX YJICHOB MOEH CEMbH.
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EK 5: FRANSIZCA ANKET FORMU

A. Choisissez votre réponse parmi les choix ci-dessous.

1. Sexe:

() Homme () Fem

2. Age:

() 15-25 ()26-35 () 3645 () 46-55 () plus de 56 ans
3. Niveau d’éducation (diplome obtenu):

(.) Primaire () Moyen/Secondaire () Baccalauréat

() Université (premier cycle) () Universite (Maitrise/Doctorat)
(YAutre............coeenenn...

4. Etat civil:
() Célibataire ()Mari¢ () Divorcé () Veuf ()Autre.....................
5. Nombre d’enfants

QLY Ol 02 03 () 4 et plus

6. Profession

() Salarié () Fonctionnaire () Pensionné ( )Etudiant

() Enseignant/chercheur () Indépendant () Ménagére () Autre...........
7. Revenus mensuels

() mois de $500 () $501-1000 () $1001-3000 () $3001-5000

() 5001-7000% () $7001-9000 () $9001-11.000% () plus de $11.000
&. Nationalité:

9. Comment avez-vous voyageé?

() Seul () En famille () Avec des amis ()Autre.....................
10. Quel est votre mode d’hébergement

() Hotel 1-étoile () Hotel 2-étoiles () Hotel 3-étoiles ‘

() Hotel 4-étoiles () Hotel 5-étoiles () Village de vacance (1 catégorie)
() Village de vacance (2°™ catégorie) () Apartement Hotel

() Pension de famille () Camping

11. Quel type de chambre preferez vous dans un établissement hotelier?

() Chambre simple () Chambre double/grand lit

() Chambre double/lits jumeaux () Chambre triple () Chambre Quadruple
() Chambres connectées () Junior suite () Suite

() Suite présidentielle () Chambres voisines

12. Quel genre de pension préférez-vous?

() Chambre seule () Chambre avec petit dejeuner () Demi pension

() Pension complete () Tout compris ()Autre...............

13. La présence de quelles installations prenez-vous en compte, quand vous
choisissez un hotel?

() Casino () Bains turcs () Sauna () Centre de forme physique

() Piscine () Boite de nuit () Discotheque

14. Quel type de restauration preferez-vous dans un hotel?

() Buffet libre () Menu prix fixe () Menu a la carte
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B.Sur une échelle de 1 a 5, choisissez votre réponse aux questions nsuivantes
(5=Tout a fait d’accord, 4=D’accord, 3=Neutre, 2=Pas d’accord, 1=Pas du tout
d’accord)

1. Je préfere passer mes vacances seul

2. Quand je voyage seul, je préfere les modes de
transport, d’hébergement, de restauration et de
divertissement les plus luxueux possibles dans les
limites de mon budget.

3. Je préfere passer mes vacances en famille.

4. J’aime vivre prés de mes amis

W

. L’un des plaisirs de la vie, c’est d’etre li¢ a d’autres.

6. Dans la limite de mes moyens, je viendrais en aide a
un proche s’il me faisait part de difficultés| 5 | 4 | 3 2 1
financicres.

. Quand on a un probléme, il vaut mieux decider soi-
méme de comment s’en sortir plutét que suivre| 5 | 4 | 3 2 1
’avis des autres.

8. Partir en vacances avec mes amis est le type de
vacances qui me plait le plus.

. Je suis responsable de ce qui m’arrive.

~

Ne)

10. Quand ils deviennent vieux, les parents devraient
vivre avec leurs enfants.

11. Ce qui m’importe le plus dans la vie, c’est de se
rendre heureux.

12. Autant que possible, I’on devrait vivre sa vie
indépendamment des autres.

13. Quand je suis confronté a un probléme personnel
difficile, je consulte habituellement mes amis et 5 4 3 2 1
parents.

14. Quand je voyage en famille, je préfére choisir des
hétels a 4 ou 5 étoiles.

15. Un des plaisirs de la vie, c’est de faire part d’un
grand groupe.

16. J’ai tendance a dépenser davantage quand je
voyage seul.

17. Quand je voyage en famille, j’ai tendance a
choisir des établissements de catégorie moyenne.

18. J’ai tendance a faire les choses a ma fagon, et la
plupart des membres de ma famille font de méme.
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