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BEYAN

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, bagkalarinin
eserlerinden yararlanilmast durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta
bulunuldugunu, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin
herhangi bir kisminin bu iiniversite veya baska bir iiniversitedeki baska bir tez

calismas1 olarak sunulmadigini beyan ederim.

Surayya ADILOVA

21.12.2015



ONSOZ

Bu konu turistik satin alma kararlarinda koken iilke faktOriiniin  Oneminin
belirlenmesiyle, giinlimiizdeki yogun rekabet ortaminda yerli ve yabanci

pazarlamacilara faydali olacak diisiincesiyle arastirilmaya deger bulunmustur.

Bu tezin yazilmasi agamasinda, danismanim Prof. Dr. Muhsin Halis’e degerli katki ve
emekleri icin icten tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim. Ayrica ¢calismam esnasinda
bana destegini ve yardimini esirgemeyen Dr. Oktay Guliyev’e ve Ferid Yusublu’ya
tesekkiirlerimi borg¢ bilirim. Son olarak bu gilinlere ulasmamda emegini hi¢cbir zaman

O0deyemeyecegim anneme siikranlarimi sunarim.
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Gliniimiizde rekabetin yogun yasandigi ortamda isletmelerin basarili olabilmesi igin
tiiketici davraniglarini ve ona etki eden faktorleri iyi bilmesi gerekmektedir.
Kiiresellesen diinyada tiiketici davranisina etki eden sosyal, kiiltiirel, psikolijik ve
kisisel faktorlerin yaninda koken iilke faktorii de 6nemli hale gelmistir. Bu, her
sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de satin alma davraniglarina etki etmektedir.
Bu ¢alismada temel amag¢ Azerbaycan vatandaglarinin turistik satin alma kararlarinda

koken ulke faktoriniin Oneminin belirlenmesidir.

Bu dogrultuda Azerbaycan’in baskenti Bakii’de yasayan 16 yas iizeri insanlar
arastrmanin evrenini olusturmaktadwr. Bu amagla yapilan anket uygulamasinda,
literatlir taramasi ile evrenin yerli ve yabanci turistik Uriinlere karsi tutumlary
belirleyen, bunun yani sira Shimp ve Sharma tarafindan etnosentrizm 6lgiimil i¢in
gelistirilen dlgekler kullanilmistir. Evreni  belirlemek icin  Devlet Istatistik
Kurumu’nun verilerine bakilmis, Bakii’deki 16 yas iizeri niifus burada yer
almadigimdan toplam 2118800 olan Bakii niifusuna gdre evrenin en az bir milyon

olacagi tahmin edilmistir.

Altunisik ve digerleri (2012) tarafindan olusturulan tabloya gore 384 anket
uygulamas1 yapilmasi gerektigi saptanmistir. Degerlendirme zamani toplam 400
anket analize tabii tutulmustur. Analiz zamani frekans-yiizde dagilimlari, hipotez
testleri i¢in bagimsiz T-testi, ANOVA ve Faktor Analizi kullanilmistir. Verilerin
analizi ile elde edilen sonuglara gore, yerli turistik iirlinlere kiyasla yabanci turistik
uriinlere karsi tutumlar daha olumlu olup, bu tutumlar demografik ozellikler
bakimindan farklilik gostermemektedir. Buna ek olarak katilimcilarin az ile ortal

arasinda etnosentrik diizeye sahip olduklar1 sonucuna varilmaistir.

Anahtar Kelimeler: Turistik Satin Alma Karar1, Koken Ulke Faktorii, Azerbaycan’li
Turistler

vi



Sakarya University Institute of Social Sciences Abstract of Master’s Thesis

Title of the Thesis: Importance Of Factor Country Of Origin In Touristic Purchasing
Decisions (A Research On Azerbaijani Tourists)

Author: Surayya ADILOVA Supervisor: Prof. Muhsin HALIS

Date: 21.12.2015 Number of pages: vii(pre text)+82(main body)+8(App)

Department: Tourism Management  Subfield: Tourism Management

In order to succed within today’s increasing competitive enviroment, businesses
should have succeed information about customer behavior and factors influence it. In|
globalised world factor of country origin has been regarded necessarily as well as
social, cultural and psychological factors. As other sectors, it affects purchasing
habits in tourism sector as well. The main goal of this study is identify importance of
the factor country of origin in case of touristic purchasing decisions of Azerbaijani

citizens.

On the ground of that, over 16 year old people live in the capital of Azerbaijan,
Baku, constitute rhe range of research. In a survey conducted for this porpose, the
metrics which developed by Shimp and Sharma ethnocentrism measurements and
which identify attitudes to local and foreign touristic products via scanning of terms
had been used. In order to define the range, data of State Statistics Committee had
been analysed, due to missing data about over 16 year old people at least one million

people range over 2118800 million Baku population had been estimated.

According to the table by Altunisik and others (2012), necessity of questioning 384
surveys had been determined. While assessment, totally 400 surveys had been
appired. At the analysing stage, frequency-percentage, independent T-test for
hyphothesis tests, ANOVA and Factor analysis test model had been utilised.
According to the results extracted from data analysis, compared to foreign touristic
products, more positive attitudes toward local products had been witnessed and in
terms of demographic diversity, these attitudes had been differed. In addition,

participants had owned low or mid level ethnocentric profile.

Keywords: Hotel Enterprises, Tourism Finance, Financial Analysis, Financial Analysis
Techniques.
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GIRIS
Sanayi devrimiyle baslayan ulusal iiretim, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra yerini
uluslararas1 iiretime birakmistir. Savas sonrasi yapilan antlagmalar, gelisime yonelik
caligmalar kiiresellesme i¢in zemin hazirlamis, teknolojinin gelisimi bu siireci daha da
hizlandirmistir. Bununla birlikte tiiketici bilinci de artmus, artik ne liretirsem satarim
diisiincesinin yerini, miisteri ihtiyag¢ ve isteklerini, rakiplerini dikkate alan bir pazarlama
anlayis1 almistir. Artik tiiketiciler tv programlari, reklamlar, internet ve sair yollarla her
iilke ve friinleri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler. Bundan basgka, yabanci
firmalarin yerel iilke pazarlarina girmesi, ¢okuluslu sirketlerin yaranmasi, internet
lizerinden siparisin yayginlagsmasi tiiketicileri begendikleri iirtinleri elde etmede kolaylik
saglamaktadir. Durum bdyle oldugunda hem iireticilerin sundugu alternatifler
fazlalasmakta hem de tiiketicilerin satin almada seciciligi artmaktadir. Sirketler karl
olabilmesi i¢in satis ve tutundurmada basarili olmali, bunun i¢in de tiiketici tercihlerini
etkileyen faktorler iyice incelenmelidir. Yabanci iiriinler karsisinda se¢im yapmak
durumunda kalan tiiketici; markaya, kaliteye, iiretim yeri olan iilkeye gore tercih
yapacaktir. Bu, {riinlerle birlikte hizmet sektorii icin de gecerlidir. Soyle ki, hizmet
sektorli olan turizmde belirli bir destinasyona yerli ve yabanci iilke vatandaslarinin
ilgisinin ¢ekilmesi dnemlidir. Turizmin esas 6zelligi de daimi yasanan yerden baska
yere seyahat etmektir. Burada ise turistik satin alma zamani, kdken iilke imaji etkili
olmaktadir. Ciinkii bir {ilkede iilke imaj1 olumsuz ise o iilkeyi tercih etmede sorunlar
yasanacaktir. Bu yiizden yerli ve yabanci pazarlamacilar i¢in, turistik satin almada
koken iilke imajmin tiiketiciler i¢in 6nemi ve onlarin se¢imine etkisi, incelenmesi

gereken 6nemli konudur.
Cahsmanin Konusu

“Turistik Satin Alma Kararlarinda Koéken Ulke Faktériiniin Onemi, Azerbaycan’li
Turistler Uzerine Bir Arastrma” bashkli bu calismanin konusu, Azerbaycan
vatandaslarinin yerli ve yabanci turistik iiriinlere karsi tutumlarinin arastirilmasi ve satin

alma aninda koken tlke faktoriiniin dneminin belirlenmesidir.



Arastirma Sorusu ve Hipotezler

Arastirmanin temel degiskeni koken iilke etkisi kavrami ve buna ek olarak Olciilen
tiiketici etnosentrizmidir. “Azerbaycan vatandaglarinin turistik satin alma zamani, koken

iilke faktorii onemli midir?” sorusu dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hl(a): Yerli ve yabanci turistik iirlinlere karsi tutum egitim diizeyinde farklilik

gostermemektedir.

HI1(b): Yerli ve yabanci turistik {iriinlere karsi tutum yas diizeyinde farklilik

gostermemektedir.

Hl(c): Yerli ve yabanci turistik iirlinlere karst tutum cinsiyete gore farklilik

gostermemektedir.

HI(d): Yerli ve yabanci turistik iirlinlere karsi tutum gelir grubu bazinda farklilik

gostermemektedir.
Cahsmanin Amaci

Tiiketici satin alma kararlarinda koken iilke faktoriiniin etkisi, tiiketici etnosentrizmi ¢ok
sayida arastirmalar ile Olgiilmiistiir. Fakat bu arastimalarin hemen hemen hepsi iiriin
satin alinmasi lizerinedir. Hizmet satin alinmasi ile ilgili ¢calismalar ise ¢ok kisitli
sayidadir. Bu ¢alismanin amaci, Azerbaycan’li tiiketicilerin turistik satin alma kararinda
koken iilke faktoriiniin 6nemli olup olmamasimin belirlenmesidir. Bunun i¢in, iilke
vatandaslarinin daha cok turistik destinayson olarak sectikleri Avrupa iilkeleri, komsu
iilkeler olan Iran, Rusya, Giircistan ve Tiirkiye, bundan bagka Dubai gibi iilkeler ve
kendi iilkemiz incelenerek, bu se¢imde koken iilke faktoriiniin oneminin bulunmasi

amaglanmistir.
Calismanin Onemi

Bagimsizkliktan onceki donemde, iilke vatandaslari seyahat i¢in daha cok Sovyet
Birligi’'ne dahil {ilkeleri tercih edebilmekteydiler. Fakat Sovyet Birligi dagildiktan
sonra, birlik dis1 iilkelere gitme sorunlar1 da ortadan kalkti. Bdylece giiniimiizde
insanlar, diinyanimn dort bir yanina rahat bir sekilde seyahat edebilme imkani elde ettiler.

Artik insanlar istedikleri yere kolaylikla gidebilmektedirler. Bu durumda kendi



iilkemizin seyahat i¢in alternatifler karsisinda nasil bir konumda oldugunu belirleyerek

pazarlamacilara yardim olmak acisindan ¢alismanin 6nemi biiyiiktiir.

Azerbaycan tiiketicisinin turistik satin almasinda koken iilke faktoriiniin etkili olup

olmamasini ortaya ¢ikarmasi bakimindan konunun 6nemi artmaktadir.

Literatiirde turistik satin almada benzer ¢alismalarin olmamasi, konu ile ilgili elde

edilen bulgular gelecekteki caligmalara da yardimci olacaktir.

Arastirma bes bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde; kavramsal c¢erceve
olusturulmus, tiiketici, tiiketici davranis1 ve tiiketici davranisini etkileyen faktorler ele
almmustir. Ikinci bdliimde; turizm pazarlamasmda satin alma karar siireci ve asamalar1
ele almmustir. Uciincii boliimde; koken iilke faktorii, 6zellikleri, satm alma davranisina
etkisi ve tiiketici etnosentrizmi ele alinmistir. Dordiincli boliimde; arastirma konusu i¢in
gelistirilen arastirma tasarimi, arastrma modeli, evren ve Orneklem, veri toplama
araclarmin gelistirilmesi gosterilmistir. Besinci ve son bdliimde ise, arastirma konusuna

iligkin yapilan analiz sonuglar1 gosterilmistir.
Cahsmanin Yontemi

Bu calismada anket arastirmasi yapilmistir. Anket olusturma siirecinde konuyla ilgili
daha once yapilmis olan calismalardaki anketler incelenmistir. Arastirmada kullanilacak
olan anket sorular1 incelenen anket sorularmdan uyarlanmistir. Bunlara ek olarak ise
tilketici etnosentrizmini Olgmek amaciyla CETSCALE sorularida eklenmistir.
CETSCALE sorular1 {iriinleri baz aldigindan, konuya uygun sekilde sadece 16’s1
uyarlanmustir. Ik dnce farkli {iniversitelerde egitim goren 45 yiiksek lisans 6grencisine
pilot ¢alismas1 yapilmis ve bazi anlagilmayan sorularda diizeltmeler yapilmistir. Daha
sonra Azerbaycan’nin baskenti Bakii’de 450 katilimciya uygulanmistir. Geri donmeyen
ve yanlis doldurulan anketlerin elenmesiyle toplam 400 anket Spss programinda

incelenmistir. S6z konusu anketler Ek A ve Ek B’de yer almaktadir.
Smirhhiklar

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da belirli kisitlar bulunmaktadir. Zaman ve
maliyet kisitlarindan dolayr arastrma sadece Azerbaycan’m baskenti Bakii’de

yapilmistir. Buna ek olarak geng¢ kesimin yasli kesime kiyasla anket yanitlamasia daha



sicak bakmalarindan dolayi, arastirmada gengler Ustiinliik teskil etmektedir. Bu nedenle
yas, egitim gibi demografik oOzellikler, normal bir Orneklemin demografik

ozelliklerinden farklidir.
Varsayimlar

1. Arastrmada kullanilan veri toplama araglarinin yapilan arastirma amaci

dogrultusunda veri toplamak icin yeterli oldugu varsayilmstir.

2. Anket arastirmasmna katilanlarin diiriist olmama ihtimali yok sayilarak, anketleri

dogru cevaplandirdiklar1 varsayilmaistir.



BOLUM 1: TUKETICIi DAVRANISI, OZELLIKLERI VE
TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Giiniimiiz diinyas1 her gecen giin daha da gelismekte, kiiresellesme olgusu ve onun
sonuglar1 artmaktadir. Artik tiiketici bilinci eskisine kiyasla artmis ve degismistir. Uriin
ve hizmetlerin ¢esidinin fazlalagsmasi, tiiketicilerin biitiin bunlar hakkinda tv, reklamlar,
internet ve s. yollarla bilgilenmesi tiiketicileri ve onlarm davranislarini, davraniglari
arkasinda yatan sebepleri 68renmeyi daha da Onemli hale getirmistir. Bu boliimde
tiiketici kavramu, tiiketici davranisi, tiiketici davramiginin 6zellikleri ve onu etkileyen

faktorler incelenecektir.
1.1. Tiiketici Kavramm

Tiiketici, son kullanim amaciyla {iriin ve hizmetleri satin alan kisidir (Odabas1 ve Baris,
2003: 20). Diger bir tanimla tiiketici, pazarlama karmasini kendi ve ya ailesinin istek ve
thiyaglar1 dogrultusunda satin alan veya satin alma giiciinde olan kisidir (Altunisik ve
Islamoglu, 2010: 3). Bir baska ifade ile ise tiiketici, mal ve hizmetleri baska mal ve
hizmetlerin iiretimi icin degil de, tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in
kullanan ve ya tiiketen kisidir. Tiiketici:

- Karsilanacak istek ve ihtiyaci olan,

- Harcanabilir geliri olan,

- Harcama istegi olan kisilerdir (Guliyev, 2007: 5).
Insanoglu hayatta kalmak ve ihtiyaglarmi giderebilmek igin tiiketmek zorundadir.
Tiiketim kavrami ile daha ¢cok maddi tiiketim anlasilmaktadir. Oysa tiiketim sadece
maddi tiikketimle smirli olmayip, maddi 6gelerin disinda, sahip olunan sosyal, kiiltiirel
ve manevi degerlerin de maddelestirilerek tiiketilmesini igermektedir (Coskun, 2012:

844).

Pazardaki mal ve hizmetleri satin alma amaglarma gore tiiketiciler iki gruba ayrilir

(Mucuk, 2012: 70).

- Nihai tiiketiciler: kendisi veya ailesi i¢in satin alanlar;
- Endiistriyel tiiketiciler: Kendi {iretim faaliyetlerin siirdiirmek veya yeniden

satmak i¢in satin alanlar.



Calismamizda tiiristik satin alma s6z konusu oldugundan nihai tiiketiciler ve onlarin

davranislar lizerinde durulacaktir.

Eger tiiketim aile ihtiyaglarmm karsilanmasi ig¢in yapiliyorsa burada aile fertlerinin
cesitli tiiketim rollerinden bahsetmek gerekir. Bu rolleri asagidaki gibi agiklayabiliriz

(Altumsik ve Islamoglu, 2013: 6):

1. Baslatici (Tetikleyici) - bu herhangi bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasina,
hissedilmesine yol acan kisidir.

2. Etkileyici - Uriin veya hizmetin satin almmasini, marka se¢imini etkileyen
tigtincii kisilerdir.

3. Karar Verici - Alternatifler arasinda se¢im yapan, hangi iiriinii alacagma
genel olarak iiriin veya hizmetin alinip alinmayacagina karar veren kisidir.

4. Satin Ahc1 - Uriin veya hizmeti bedel karsihig1 alan kisidir.

5. Kullanic - Fiilen alinan iiriin veya hizmeti kullanan kisidir.

Eger bir 6rnekle aciklarsak, ailedeki gencin tatil icin yurt disma gitmek istemesi ile geng
baslatici role sahip olacaktir. Ailedeki diger gencler de tatile yurt disina gitmek icin
biiyiikleri ikna etmeye calisirlarsa o zaman onlar etkileyici rolii iistleneceklerdir. Evdeki
rolii geregiyle baba bu O6rnekte karar verici olacaktir. Tatil i¢in gerekli bedeli baba
karsilayacagindan, satin alici roliinii de o iistlenecektir. Fiilen kullanici ise tatil i¢in yurt

digina giden geng olacaktir.

Pazarlamacilarin faaliyetlerini yiiriitiirken, hangi rolii kimin tistlendigini iyi bilmeleri ve

onlara yonelik ¢aligmalar yapmasi gerekir.
1.2. Tiiketici Davramsi

Pazarlamada temel amag tiiketici istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iirlin ve hizmetler
sunmaktir. Giiniimiizde bu istek ve ihtiyaglar karsisinda ¢ok sayida alternatif {iriin ve
hizmetler arz edilmektedir. Artik 6nemli olan sadece ihtiyaglar1 karsilamak degil, biitiin
olarak bir satin alma siirecini basarili bir sekilde etkilemektir. Bunun i¢in tiiketici
davraniglari, onlarm sebepleri iyice incelenmelidir. Bazen tiiketici, kendisi bile ¢ok ¢esit
tiriin karsisinda neden o {iirlin veya markay1 tercih ettigini bilmez. Bunun sebebi iiriiniin
ambalaji, markasi, kokusu vesair olabilir. iste tiim bunlarin incelenmesi ve bunlara

uygun yapilan pazarlama ¢aligmalari daha basarili olacaktir.



Tiiketici satin almasina bakarak tiiketici davranisinin tanimlanabilecegi sOylenebilir.
Oysa bu sadece tanimlamanm bir kismmi olusturmaktadir. Gergekte ise tiiketici
davranis1 daha kapsamli bir tanim icermektedir. Soyle ki, tiiketici davranmig1 - karar
verici birimler tarafindan mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin elde edilmesi, kullanimi ve

elden ¢ikarilmasi ile ilgili her seyi kapsamaktadir (Hoyer ve Macinnis, 2010: 3).

Tiiketici davranisi, tirlin ve hizmetlerin alinip kullanilmasi kararlar1 ve bunlarla ilgili
olan faaliyetlerden olusmaktadir (Odabasi ve Barig, 2003: 30; Zikmund ve D’amico,
1996: 74). Tiiketici davranis1 birey veya grup halinde tiriinlerin, hizmetlerin, fikir veya
tecriibelerin elde edilip, kullanilip elden ¢ikarilmasidir (Khan, 2006: 4; Tek, 1997: 185;
Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2011: 65).

Tiiketici davraniglar1 ¢ok sayida igsel ve dissal etmenlerin etkisiyle ortaya cikan
davramislardir (Ergis ve Unal, 2006: 25). Bu i¢ ve dis etmenlerin etkisiyle uyarilan
diirtiiler, tiiketicilerin ihtiyaglarmi fark etmesine ve bu ihtiyaglar1 gidermek icin harekete
gecmesine neden olmaktadir. Bu durumda, satin alma davranigmin bir problem ¢6zme

oldugunu sdylemek miimkiindiir (Altunisik ve Calli, 2004: 232).

Tiiketici davraniglar1 ¢aligmalar, tiiketicilerin elinde bulundurduklar1 para, zaman gibi
kaynaklar1 tiiketimle alakali seylere harcamaya nasil karar verdigini 6grenmeye
odaklanmistir. Bunlara neyi, neden, nereden ve ne siklikla aldiklar1 dahildir. Bundan
baska tiiketicilerin kullanim ve kullanim sonrast degerlendirmeleri de tiiketici
arastrmalarmin konusudur (Schiffman ve Kanuk, 2010: 5). Bu sebeple tiiketicilerle
iletisimde onlardan geribildirim almak, tiiketici davraniginda pazarlamacilari
ilgilendiren en kritik noktadir (Arnould, Price ve Zinkhan, 2002: 430). Tiiketicilerin
neyi, ne zaman, nasil ve neden satin aldigini anlamak i¢in, tiiketici kararmin nasil
alindiginin, bu karar almada hangi faktorlerin etkili oldugunun bilinmesi gerekir. Karar
vermeni agiklamak icin gelistirilen ¢esitli modeller vardir. Bunlardan pazarlamacilarca

en ¢ok kullanilani “uyarici-tepki modelidir” (Karafakioglu, 2009: 93).

Tiiketiciler ¢cevre ve pazarlama uyaricilarindan gelen mesajlart kendi kara kutularinda
degerlendirdikten sonra tiiketici tepkisi gostermektedirler. Pazarlama literatiirii i¢in
onemli olan tiiketici kara kutusundaki degerlendirme siirecini ¢6zebilmektir (Kotler,

2005: 255).



Pazarlama ve Cevre Tiiketicinin

Degiskenleri Tiiketicinin Kara Tepkileri
Pazarlama: Cevre: —> Kutusu —> | Uriin Tercihi
Uriin Demografik Tuk?t1c1¥e Hiskin Marka Tercihi

Ozellikler
Fiyat Ekonomik Magaza Tercihi

Karar Stureci

Dagitim ~ Yasal Satin Alma Zamant

Tutundurma Kiiltiirel Satn Alma Miktart

Teknolojik

Sekil 1: Uyarici-Tepki Modeli
Kaynak: Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, 2009, s 93

Tiiketici davraniglari; kisiler arasi etkilesim belirleyicileri ile kisisel belirleyicilerin bir
fonksiyonu olmaktadir. Tanmimlardan da anlasilacagi iizere, tiiketici davranislari,
tliketicilerin karar mekanizmasini isaret ederken belirli bazi1 bilim dallar1 ile etkilesim

icerisindedir (Bozkurt, 2005: 93).

Ekonomide zamanla degisen faiz oranlari, enflasyon, issizlik, doviz kurlari;
sosyolojideki din, dil, kiiltiir; psikolojideki algilama, tutum, 6grenme, benlik; hukukta
bulunan tiiketici yasalari; insanlarin biyolojik yapilart; insan viicudunun anatomisi;
farkli cografyalarda iklim sekillerinden dolay:r farkli tiiketici davranislar1 olusabilir

(Kog, 2013: 44-51).

Biyoloji Matematlkl/Istatlstlk Ekonomi
Felsefe \\AA
Anatomi Tiiketici Davramsi 4— | Isletme
Sosyoloji
Mimarhk \ yolo)
Cografya \ Psikoloji

Antropoloji Hukuk

Sekil 2: Tiiketici Davramislarinin Diger Disiplinlerle iliskisi
Kaynak: Erdogan Kog, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri, 2013, s 45



1.3. Tiiketici Davramisi Ozellikleri

Bireyin {iriin ve hizmet satin alma ihtiyaci hissettiginde tiiketici olarak davranis1 onun

temel insani davranisinin bir pargasidir. Bu davranisin farkl 6zellikleri vardir. Bunlar1

asagidaki sekilde siralayabiliriz (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 10):

Tiiketici Davramisi Giidiilenmis Bir Davramstir: Tiiketici davranisinin
nedeni her hangi bir ihtiya¢ ve/veya istektir. Tiiketici karsilanmamis bu ihtiyaci
gidermek i¢in davramista bulunur. fhtiyaci tatmine yonelik davranisa etki eden
nedenlerin bilinmesi pazarlamacilar i¢in 6nemlidir.

Tiiketici Davramis1 Dinamik Bir Siirectir: Tiiketici davranisi i¢in ilk Once
ihtiyacin hissedilmesi, bunu karsilamaya uygun segenegin belirlenmesi, satin
alma ve kullanma gibi bir siire¢ gereklidir. Bu siire¢ ise satin alma oncesi, satin
alma ve satin alma sonrast olmak iizere li¢ temel igeren faaliyetlerden
olusmaktadir.

Tiiketici Davramis1 Cesitli Faaliyetlerden Olusur: Tiiketicilerin farkh
diisiinceleri, kararlari, degerlendirmeleri vardir. Bazen bir iiriin alirken satin
alma Oncesi arastrmalar yapilirken, bazen de sadece reklamlarin etkisiyle
marka se¢imine karar verilebilir.

Tiiketici Davramisi Karmasiktir ve Zamanlama Acisindan Farkhhk
Gosterir: Karmagiklik bir kararda etkili olan faktorlerin ¢oklugu ile ilgilidir.
Zamanlama ise bir davranis siirecine harcanan siiredir. Karmasiklik ne kadar
fazla ise zamanlama da o kadar uzun olacaktir. Bunu azaltmak igin ise
pazarlamacilar tarafindan marka bagimlilig1 ¢aligmalar1 yapilabilir.

Tiiketici Davramsi Farkli Roller ile flgilenir: Satm alma durumundaki rolleri
yukarida incelemistik. Bazen tiim bu roller bir kiside toplanirken bazen de her
biri veya bazilar1 digerlerinde toplanabilir.

Tiiketici Davramisi Cevre Faktérlerinden Etkilenir: insan davranisinin bir
pargasi olan tiiketici davranist da g¢evre faktorlerinden etkilenmektedir. Bazen
bu etkiler olumsuz bazen de olumlu olabilmektedir. Cevre degiskenlerine
kiiltiir, din, aile vs. 0rnek gosterilebilir. Bu faktorlerin bazilari kisa zamanda
etki ederken bazilarinin etkisi ise uzun zamanda hissedilmektedir.

Tiiketici Davramislar1 Farkh Kisiler i¢cin Farkhhik Gosterebilir: Her insan

farklidir. Bu farklilik goriiniiste oldugu gibi insan davraniglarinda da kendini



gostermektedir. Diisiinceleri, hayata bakislari, tutumlar1 farkli olan her insanin,
tiiketici olarak davramigi da farkli olacaktir. Pazarlamacilar i¢in bu farkl
tiiketicileri Ozelliklerine gore gruplandirmak zor olmakla birlikte Onemli

konudur.

1.4. Tiiketici Satin Alma Boyutlan

Tiiketici davraniglar1 karmasik yapiya sahiptir. Bu yiizden pazarlamacilarin tiiketicilerin
bu davraniglarini iyice incelemesi, arkasinda yatan sebepleri aciklifa kavusturmasi
gerekir. Tiiketicilerin kullandiklar1 iiriin ve hizmetleri nereden aldiklarinin, kimlerin
aldiginin, hangi sebeple ve nasil aldiklarinin pazarlamacilarca anlasilmasi tiiketici
davranisin1 ¢6zmede yardim edecektir. Bu baglamda tiiketici davranisin1 6 boyutta ele

alabiliriz (Islamoglu ve Altunisik, 2013:9). Bu boyutlar sekil 3°de gdsterilmektedir.

[ Kim? ]

[ Nereden? ] l [ Ne? ]
N\

/[ TUKETICi }
e ) AN

[ Nasil? ] [ Nigin® J

Sekil 3: Tiiketici Davraniglar1 Boyutlar:

Kaynak: Ahmed Hamdi islamoglu ve Remzi Altunigik, Tiiketici Davramslari, 2013, s
9.

Tiiketici davranislari; kim, ne zaman, nerede, ne ve ni¢in gibi sorular1 cevaplayan bir
tiiketici satin alma siireci olarakta tanimlanabilir. Tiiketici davranislari asagidak: sorulari

cevaplandirir.

-Tiiketiciler neden satin ahr? Tiiketiciler ¢esitli nedenlerden dolay1 satin alma

daranisinda bulunurlar. Bunlar (Lake, 2009: 9):

* Benlik duygularin1 gliglendirmek,

10



* Yasamlarini stirdiirmek,

* Belli bir grubun parcas: haline gelmek veya i¢inde olduklar1 grupta begeni

kazanmak igin,

* Kiiltiirel kimliklerini ifade etmek i¢in.

Hizmet sektorii olan turizmde tiiketicilerin yer se¢cimindeki nedenler farkli sekillerde

ortaya ¢ikabilir. Bazen bir iilkeye duyulan sempati, oradaki fiyatlarin disiikliigli ve s.

satin almada belirleyici olabilir.

Ne zaman satin ahrlar? Tiketicilerin ne zaman satin alacaklari ihtiyacin
siddetine, tiiketicinin olanaklarina ve satis kosullarma baghdir (Bozkurt, 2005:
102).

Nereden satin alirlar? Uriinler ¢ok degisik satis noktalarida pazara sunulmus
olabilir. Bu satis noktalari, tiiketiciler tarafindan farkl sekilde algilanabilir ve

her birinin miisteri profili farkh olabilir (Bozkurt, 2005: 102).

Tiiketicilerin triinleri nereden aldiklarini, neden oradan aldiklarini bilmek onlarin

davranisii ¢ézmede yardimci olacaktir. ise veya eve yakilik, indirimin olmasi vs.

sebepler satin alma yerini belirlemede 6nemlidir. Bunlar1 bilmek dagitim kanallarinin

dogru olusturulmasinda yardime1 olacaktir.

Nasil satin aldiklan?: Tiiketicilerin belli bir {irlin veya hizmeti nasil segtikleri,
bunlar i¢in 6demenin (nakit ve ya kredi kart1) nasil yapildiginin bilinmesi de
onemli bir konudur (Altumsik ve islamoglu, 2013: 10).

Ne satin aldiklan?: Tiiketicinin ne sat aldig1 ve onu satin almaya nasil karar
verdigi pazarlamacilarin bilmesi gereken dnemli konudur. Bu karar vermede i¢
etkenler (kisilik, tutum, alg1) etkili olabilecegi gibi dis etkenler (aile, referans
gruplari) de etkili olmaktadir (Lake, 2009: 9).

Kimler satin alir?: Uriin veya hizmetleri kimin satin alacagi da &nemli
konudur. Kullanict olmadigi halde satin alma davraniginda bulunmak da
miimkiindlir. Bu ylizden satin alma davranigini gosteren tiiketicilerin
demografik 6zelliklerinin (yas, meslek, egitim diizeyi) pazarlamacilar tarafindan

daha iyi tanimlanmasma yardim edecektir (Altunisik ve islamoglu, 2013: 10).
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1.5. Tiiketici Davrams1 Tiirleri

Tiiketicilerin satmn alma davranislari, iiriinden iiriine farklilik gdstermektedir. Ornegin,
tiiketicinin yiyecek maddesi satin alma davranisi, giyecek veya bilgisayar satin alma
davranisi ile birbirine benzemez. Yiyecek maddeleri belirli aliskanliklar sonucu daha az
caba harcanarak almir. Ote yandan bilgisayar satin alinirken fiyat, ddeme kosullari,

nitelikleri, markalarm ayrmtilar1 vb. arastirilir (Yiikselen, 2010: 133).

Assael, satm alma tiirlerini, satin alma kararlarinin derecesine gore 4 gruba
ayirmaktadir. Bu modelde satin alma kararlar1 iki boyutta ele alinmaktadir. Bunlardan
birincisi satin alma kararinin karmasik bir karar m1 yoksa aligilagelmis rutin bir karar mi1
olduguyla ilgilidir. Tiiketici satin alma kararlar1 karmasik bir biligsel enformasyon
isleme ve degerlendirme neticesinde (6rnegin, takim elbise ve ya bilgisayar satin alma
karar1 gibi) olabilecegi gibi, fazla diistinmeyi gerektirmeyen (0rnegin, yemek tuzu, toz
seker satin alma karar1 gibi) alisilagelmis veya aliskanlik haline gelmis satin alma
kararlar1 seklinde olabilir. Tkinci boyut ise tiiketicinin ilgi veya ilgilenim (involvement)
seviyesi ile ilgilidir. Ilgilenim, belirli bir durumda uyaran karsisinda tiiketicinin kisisel
ilgi diizeyi ve 6nem duygusu olarak tanimlanabilir. Baska bir ifadeyle, tiiketicinin
ilgilenim seviyesinden kast edilen sey, satin alma siirecinde tiiketicinin bilgi toplama ve
alternatiflerin degerlendirilmesi konularinda ne derece ilgili oldugunun bir
gostergesidir. Bu baglamda tiiketici davranisi diisiik ve yiiksek ilgi diizeyine gore iki
tirli olabilir. Ornegin, otomobil, buzdolabi ve imaj olusturan aksesuarlarin satin
alinmasi kararlarina insanlar daha fazla ilgi gsterirken, kahvaltilik zeytin, toz seker gibi
{iriinlerin satn almmas kararlarinda ise ilgi genelde diisiik olacaktrr (Islamoglu ve

Altunigik, 2013: 31-32). Ac¢iklamas1 yapilan Assael modeli sekil 4’te gosterilmektedir.
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Yiiksek Ilgi Seviyesi Diisiik Tlgi Seviyesi

Cesitlilik Arayan Satin Alma

Markalar Arasi Karisik  Satin  Alma
Davranisi

Onemli Farklar Davranist

Alisilmis Satin Alma
Davranisi

Uyumsuzlugu Azaltici

Markalar Arasi Satin Alma Davranist

Kiiciik Farklar

Sekil 4: Assael Modeline Gore Degisik Satin Alma Karar Tiirleri
Kaynak: Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, 2014, s 175.

1.5.1. Kanisik Satin Alma Davranisi

Karisik satin alma, yiiksek seviyede tiiketici ilgisi ve markalar aras1 onemli farklarin
oldugu zaman ortaya ¢ikan davranis tiirtidiir (Kotler, 1991: 178). Tiiketiciler riskli,
pahali, seyrek satin alinan ve kendilerini ifade etme ile iligkili liriinlerde daha yiiksek
ilgi seviyesi gosterir (Assael, 2004: 30). Genelde bu triinler hakkinda bilmedikleri ve
o0grenmedikleri oldukca ¢ok sey vardwr. Tiiketiciler, satin almadan Once iiriin veya
markalar1 degerlendirebilmek i¢in ¢esitli kaynaklarda bilgiler ararlar. Bu yolla satin
alma sonras1 beklenmedik olumsuz sonuglar1 minimize etmeye calisirlar (Boyd ve
Walker, 1990: 116). Pazarlamacilar tiiketicilerin bilgiyi nasil elde ettiklerini ve hangi
davranisla degerlendirdiklerini bilmelidir (Kotler ve Armstrong, 2014: 174). Ek olarak
pazarlamacilar alicilara arastrma sirasinda yardimer olmak {izere, iirlin smiflarinin
Ozellikleri, onlarin goreceli istiinliikleri ve sirketin 6nemli markalarmin o6zellikleri
hakkinda yardimer olacak stratejiler geligtirmelidirler (Kotler, 1991: 179). Pazarlama
yonetimi bu tiir {rlinlerin pazarlama stratejilerinde tiiketicinin Ogrenme siirecini
kolaylagtiracak bilgilendirmeye 6nem vermeli, etkin pazarlama programu ile tiiketiciyi
kendi markasini se¢gmeye ikna etmelidir. Kendi markasinin rakip markalardan farkini

acikca ortaya koymalidir (Yiikselen, 2010: 134).

Tiiketiciler turistik satin alma gerceklestirirken, turistik {irlin ve hizmetlerin dogasi
sebebiyle, yiiksek ilgilenim sergilemektedirler. Bu ise turistik bir satin almanin rutin
satin alma olmadigmi gdstermektedir. Karar verme i¢in fazla bilgi gerektiginden, karar

verme siireci de uzun olacaktir (Horner ve Sworbrooke, 2007: 72).
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1.5.2. Uyumsuzlugu Azaltic1 Satin Alma Davranisi

Boyle bir satin alma, tiiketicinin yiiksek ilgilenim gosterdigi, markalar aras1 farkin ¢ok
belirgin olmadigi iiriinlerde acele satin alma karar1 vermesiyle baslar. Fakat ilk satin
alma gerceklestikten sonra ikinci diisiinceler olusur ki, bunlar da tiiketicileri yeniden
bilgi aramaya sevk eder (Baker, 2003: 133). Bu durumda tiiketiciler kendi beklentilerini
yerine getirecek markalar1 bulana kadar arastirmaya devam edecektir. Mesela, hali
alimmas1 durumunda tiiketici yiiksek ol¢iide diistiniip tasmir. Ciinkii hali pahali tirtindiir
ve kendini ifade gostergesidir. Ama yine de tiiketici belli fiyat diizeyinde tiim hali
markalarinin ayni oldugunu diisiinebilir. Hali satin aldiktan sonra halida bazi hosa
gitmeyen Ozellikler fark edildiginde ve ya diger halilar hakkinda iyi seyler
duyuldugunda rahatsizlik duyabilir. Boyle bir uyumsuzluk halinde pazarlamacilar, satis
sonrasi iletisim ile kanitlar sunarak kendi markalarini se¢melerinden dolay1 iyi
hissetmeleri i¢in destek vermelidirler (Kotler ve Armstrong, 2012: 175; Kotler, 1991:
180).

1.5.3. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Cesitlilik arayan satin alma davranisi tiiketici ilgi diizeyinin diisiik fakat markalar arasi
farkin biiyiik oldugu durumlarda ortaya ¢ikar (Yiikselen, 2010: 135; Baker, 2003: 134;
McDonald ve Christopher, 2003: 17). Burada 6nemli nokta tiiketicinin {iirlinden
memnun oldugu halde ikinci tercihte bagka iriinii satin almasidir. Bunun nedeni
tiikketicinin cesitlilik arayis1 icinde olmasidir. Ornegin, tatil i¢in Dubai’yi tercih eden
birisi sonrasinda Antalya’y1r tercih edebilir. Bunun nedeni farkli iilke, farkli

medeniyetler gérmek ve tanimak istemesidir.

Boyle iiriin kategorilerinde pazar lideri ve diger firmalarin pazarlama stratejilerinde
farklilik olacaktir. Bu durumda lider firma alisilmis satin alma davranisini gliclendirmek
icin raflarda biiyiik yer tutacak ve hatirlatici reklamlar yapacaktir. Diger meydan okuyan
firmalar ise yeni bir iirlinii denemek i¢in reklamlar yapacak, ucuz fiyatlar, licretsiz

ornekler, kuponlar sunacaktir (Kotler ve Armstrong, 2014: 176).
1.5.4. Ahsilmis Satin Alma Davramsi

Markalar arasi farkliligin az oldugu ve tiiketicinin markalarla ilgili bilgi edinmesinin

gerekmedigi mallarda alisilmig satin alma davranist s6z konusudur. Mamiillerde biiyiik
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olciide kalite, fiyat vb. farkliliklar bulunmamaktadir. Ornegin, tuz, sigara, peynir gibi
(Yikselen, 2010: 135, Baker, 2003: 133). Tiiketicilerin ayn1 markalar1 tercih etme
nedeni marka sadakati degildir (Khan, 2006: 109). Sadece bu konuda iletilen reklamlara
kars1 pasif konumdadirlar. Reklamlarin tekrarlanisi, marka inancindan ziyade marka
asinalig1 yaratmistir. Pazarlamacilar fiyat ve {irlin promosyonlar1 yaparak yeni

tiiketicileri tirtinlere yoneltebilirler (Kotler, 2000: 97).

Aligilmis satin alma davranist markalar arasi kayda deger bir farkin ve tiiketici ilgisinin
yiiksek olmadigi durumlarda s6z konusudur. Boyle bir durumda 6grenme siireci de
yoktur. Bunu karakterize eden {iriinlerden biri de spor ayakkabilaridir. Bu satin almada
tiiketici eski deneyimlerinden Ogrenir ve tekrarlayan satin alma davranigi gosterir

(Baker, 2003: 133).

1.6. Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglari biitlin olarak agiklayabilen miikemmel bir model yoktur. Fakat
gelistirilen tiim modellerde tiiketici davramiglarinin bir ¢ok faktorden etkilendigi

vurgulanmaktadir. Bu etkilenmenin nedenleri ise soyledir (Islamoglu, 2003: 52-53):

1. Tiiketici davranisi insan davranisinin bir parcast oldugundan insan davranisi
etkileyen her faktor onu da etkileyecektir.

2. Tiiketici davranisi bir siire¢ oldugundan i¢ ve dis faktorlerden etkilenmektedir.

3. Insanlar ihtiyaglar1 dogrultusunda mal ve hizmetleri alacaklar1 dis ¢evreyle
uyum icgerisinde olmalidir. Dis ¢evredeki degisimler insanin uyum gdstermesine ve
satin alma davranislara etki edecektir.

4. Birey kendi ihtiyaglar1 dogrultusanda satin alma davranis1 gosterecektir. Fakat
aile, toplum ve diger gruplar bazen bireyin istekleriyle uyum i¢inde olmayabilir. Bu
durumda davraniglar da smirlanmaktadir ki, bu da diger etmenlerin etkisiyle
olmaktadir.

Cesitli kaynaklarda satin alma davranigint etkileyen faktorler farkli basliklarda
toplansa da genel olarak 4 ana baslikta incelenmektedir (Kotler ve Armstrong,
2014:160; Yikselen, 2010: 124; Kotler, 2000:88):

* Kiilttirel

* Sosyal

* Psikolojik
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* Kisisel
1.6.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiltiirel faktorlerin tiiketici davranis1 {lizerinde genis ve derin etkisi vardir.
Pazarlamacilar kiiltiir, alt kiltiir ve sosyal smifin tliketici davramigina etkisini
anlamahdirlar (Kotler ve Armstrong, 2014: 160). Cinkii, tiim bunlarin tiiketici

davraniglarinda 6zellikle 6nemli etkileri vardir (Kotler, 2000: 88).
1.6.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir insan istek ve ihtiyaglarmi belirleyen en 6nemli faktordiir (Yiikselen, 2010: 124).
Her insanin farkli olmasina ragmen, kiiltiir herkeste bireysel olarak biiyiir ve insanlarin
diger insanlara, esyalara, olaylara karsi; deger, inang, tutum ve gorislerini
sekillendirerek yasar. Kiiltlir insan davranislarmi dogal ve otomatik olarak etkiler.
Bunun sonucu olarak tiiketiciler satin alma sirasinda genellikle bilingalt1 kararlar alirlar.
Kiiltiirlin giiclinii ve tarihini bildiginizde, belirli tiiketici gruplarina reklam ve pazarlama

mesajlari ile hitap ederek, onlar1 etkilemek miimkiindiir (Lake, 2009: 124).

Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin yarattigi
deger sisteminin, Orf, adet, ahlak, tutum, inan¢, davranis, sanat ve bir toplumda
paylasilan deger sembollerinin karisimidir (Mucuk, 2012: 76). Bir kiiltiiriin 6zelliklerini
bilerek tiiketici davranmiglarinda etkilerini incelemek miimkiindiir (Odabasi ve Baris,

2003: 313).

Insan istek ve degerlerinin, tutumlarmin belirlenmesindeki standart ve kriterler kiiltiirel
degerlerle iligkilidir ve onlar tarafindan belirlenir. Burada pazarlamacilar i¢in dnemli
nokta kiiltlirel degerlerin yerini alabilecek ya da onlar1 tamamlayacak tiikketim kaliplar1
olusturmaktir. Ornegin, ramazan sofrasinda hurmanmn veya suyun yerini herhangi bir
icecek veya yiyecek; mezuniyet hediyesi olarak dolma kalem kiiltiirel degerlerle uyumlu
tiikketim kaliplar1 sunar (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 203). Kiiltiiriin etkisiyle olusan
inang ve tutumlar ¢ok zayif degisme egilimi gosterir. Boylece, pazarlamacilar kiiltiirii
cok iyi anlayarak buna uygun stratejiler gelistirdiginde baska dinamik degiskenlere
odaklanabilirler (McCarthy ve Perreault, 1997: 184).
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Kiltiir kavramimim barmdirmis oldugu 6zelliklerinden dolayi, bir ¢ok turist, toplumlara
ait kiiltiirel degerleri tanimak istegi icinde seyahat etmektedir. Insanlarin eski
medeniyetlerin ya da kiiltiirlerin izlerini gérme isteginin yani swra kendi kiiltiirleri
disindaki kiiltiirlere de ilgi duymaktadirlar (Uygur ve Baykan, 2007: 33). Ozdipginer
(2009) ¢alismasinda, kiiltiiriin turistik satin almada etkisini 6l¢gmiis, Tiirk ve Alman
turistlerin satin alma kararlarinda, medeni durum, konaklama, milliyet ve cinsiyete gore

farkliliklar oldugunu tespit etmistir.

Diinyada tilkelere, bolgelere gore kiiltiirler farklilik gostermektedir. Farkliliklar1 bilerek
onlara hitap eden iiriinler ve hizmetler sunulmalidir. Ornegin beyaz renk bir ¢ok iilkede

saflik ve temizligi gosterse de Japonya kiiltiiriinde matem rengidir (Kog, 2013:76).

1.6.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, belli bir kiiltiir i¢erisinde ayni1 6zelliklere sahip bazi1 yonlerden birbirinden
ayrilan gruplar1 temsil etmektedir. Bir alt kiiltiir genellikle, belirli bir milletin, dinin,
irkin veya cografi grubun temsilcisidir (Lake, 2009: 126; Solomon ve dig., 2008: 159;
Zikmund ve D’amico, 1996: 87). Toplumun, bolgesel, dinsel, cografi kriterlere gore
gosterdigi farkliliklar alt kiiltiirti olusturur (Yiikselen, 2010: 125).

Bir kiiltiir, icinde homojen alt gruplar1 icermektedir. Bu gruplarin kendine has degerleri,
orf ve adetleri, davraniglar1 vardir. Diinyada Amerikan, Japon, Avrupa, Asya gibi
kiiltiirler vardwr. Bu kiiltiirler de kendi iginde alt gruplara ve alt kiiltiirlere
boliinmektedir. Bu boliinmeler alt kiiltlirlerin ihtiyaglarmi1 daha etkin ve dogru

degerlemek i¢in pazarlamacilara yardimci olmaktadir (Khan, 2006: 39).

Her kiiltiir kendi tyeleri icin daha spesifik sosyallesme ve kimlik saglayan alt
kiiltiirlerden olusur. Alt kiiltiirler ise milletleri, ik gruplarini, dinleri ve cografi bolgeleri
icermektedir (Kotler, 2000: 88). Alt kiiltlirlerin 6zelliklerini bilmek pazarlamacilar i¢in
onemlidir. Ciinkii, wksal ve etnik gruplar kendi degerlerine asir1 derecede bagh
olabilirler. Bu baglilik ve grup kisligi satin alma sirasinda etkilidir. Bazen wrksal tiiketim

farklilig1 ¢ok az fakat 6nemli olabilmektedir (Solomon ve dig., 2008: 159).

Her alt kiiltlirtin kendine has Ozelliklerini bilmek, o gruba ait tiiketici davraniglarini

aragtirmada yardimc1 olmaktadir.

1.6.1.3. Sosyal Simif
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Bir c¢ok toplumda bazi insan smiflarma digerlerinden daha yiiksek sosyal statii
kazandiran sosyal smif hiyerarsisi vardir. Bu sosyal siniflar, daranislar1 ve yasam
tarzlar1 diger gruplardan farkli olan bireylerden olugmaktadir. Ayni gruba ait olanlar
benzer deger ve davranis tarzi gostermektedirler (Hoyer ve Macinnis, 2010: 326).
Pazarlama ve tiliketici davranisi teorisinde, sosyal smif kavrami tiikketimin temel
belirleyicisi olarak kabul edilir. Davranig bilimcileri arasinda insanlarin piyasadaki
davraniglarinin sosyal sinifla yakin iliskide olduguna dair bir fikir birligi vardir (Mihic
ve Culina, 2006: 78). Sosyal smif, bir toplumun ayni degerleri, ayni1 ilgileri, hayat
tarzin1 ve davranis bi¢cimini benimsemis nispi olarak homojen bir alt boliimii olarak
ifade edilebilir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 93). Sosyal smif iiyeleri benzer davranislar
gostermesi O0zelliginden dolay1, pazar boliimlendirilmesine temel olusturabilir. Ciinkii,
aynt sosyal sinifin iiyeleri yaklasik olarak ayni sayginliga sahiptir, diizenli olarak
birbirleriyle sosyallesirler, pazarlama bakis agisiyla ise smiflar, tiiketim davranisi ve

tutumlar1 i¢in danigma grubu islevini yerine getirirler (Odabasi ve Barig, 2003: 296).

Sosyal smiflarin bazi 6zellikleri vardir. Bunlardan ilki, sosyal siif tiyeleri birbirlerine
benzer ama diger sosyal smiflardan farkli davrans sergilemektedirler. ikincisi,
insanlarimn alt veya iist mevkide olmasi sosyal smiflara gore belirlenmektedir. Ugiinciisii,
bireyin ait oldugu sosyal sinif tek bir degiskenle degil de meslek, gelir gibi degiskenlere
gore belirlenir. Sonuncusu ise, bireylerin yagamlar1 boyunca bir sosyal siniftan digerine

gecebilecegini gostermektedir (Kotler ve Keller, 2009: 99).

Sosyal smifin satin alma davranigmi nasil etkiledigini agiklarken zengin bir adamin
sadece parasit olan fakir bir adam olmadigmi ifade etmistir. Yani fakir bir adam
kendisine para verildiginde parasini ayni sekilde harcamayacaktir (Martineau’dan
(1958) aktaran-Kog, 2013: 387). Pazarlamacilar i¢in sosyal smiflar1 incelemek
onemlidir, ¢iinkii ayn1 sinifa ait olan insanlar benzer satin alma davranisi

sergilemektedir (Kotler ve Armstrong, 2014: 162).

1.6.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davranigint etkileyen sosyal faktorler referans gruplari, aile, sosyal rol ve

statiiler seklinde ele alinmaktadir (Solomon, 2011:408).

1.6.2.1. Referans Gruplan
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Insanlar sosyal hayvanlardir. Her birimiz belirli gruplara aidiz ve kamu ortaminda nasil
davranacagimiz konusunda Ornek almak i¢in bagkalarinin davranislarina bakariz
(Solomon, 2011: 408). Referans grubu, insanlarin belirli kararlar verip davranista
bulunurken kendine 6rnek aldigi, 6nemsedigi gruptur (Odabasi ve Baris, 2003: 229).
Bunlar insanlarin giinliik karsilasacagi gruplar olabilecegi gibi karsilagsmadiklar1 halde
sadece taklit etmeye c¢alistiklar1 gruplar olabilir (McCarthy ve Perreault, 1997: 183).
Danigma gruplar1 farkli dlgiitlere gore siiflandirilmaktadir (Comert ve Durmaz, 2006:

167). Bunlar (Arl, 2012: 158):

a) Bagh Olunan Damisma Grubu: Bu grupta, bireyin en yakin ¢evresinde
bulunan ailesi, arkadaslari, komsulari, is arkadaslari, mesleki gruplar gibi ilgili kisi ve
kuruluslar yer almaktadir. Bunlarin her biri farkli satin alma kararlarinda etkilidirler.
Yakin ¢evrenin etkisi bazen reklamlarin etkisinden fazla olabilmektedir.

b) Bagh Olunmak Istenen Damsma Grubu: Bu grupta iinli sporcular,
sarkicilar ve benzemek istenen diger iinlii insanlar ve topluluklar yer almaktadir.
Gruba bagl olmak isteyen bireyler o insanlara benzemeye calisacaktir. Bu kendini
giyimde, tutum ve davranislarda gostermektedir.

¢) Bagh Olunmak Istenmeyen Damisma Grubu: Bunlar bagh olunmak

istemeyen ve onlar tarafinda gelen mesajlar olumsuz karsilanan kisi ve kuruluslardir.

Referans gruplarindaki bireyler, sadece tutumlar, bilgi ve degerler bakimindan degil
aym1 zamanda markalarm satm almmasinda da etkilesimde bulunmaktadir (Oriicii ve
Tavsanci, 2001: 93). Referans gruplarinin 2 islevi vardir: Standartlari ayarlar ve
uygular; bireylerin davraniglarini karsilagtirmak i¢in referans noktalar1 gibi hareket

ederler (Bowie ve Buttle, 2004: 57).

Insanlar fikirleri veya davranislari ile etkilediklerinden dolay1 bazen referans gruplarma
kanaat Onderleri de denmektedir. Bu kanaat onderleri bazi tiiketiciler i¢in her iirlinde
referans olabilecegi gibi bazilar1 icin ise belirli iirlinlerin aliminda referans olmaktadir.
Kanaat 6nderi bazen {inlii insanlar da olabilir. Unlii insanlarin referans olarak goriilmesi
bazen reklamdan daha g¢ok etkili olmaktadir (Kog, 2013: 415). Referans gruplari,
tiyelerini en az 3 yolla etkiler: Yeni davraniglar ve yasam tarzlarina maruz birakarak,
benlik kavrami ve tutumlara etki ederek ve iiriin, marka tercihlerini etkileyecek uygun

bir bask1 uygulama yoluyla (Kotler ve Keller, 2009 : 100).
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Danigsma gruplari, kisilerin tutum ve davranislarint dogrudan veya dolayli olarak
etkileyen gruplardir. Pazarlamacilar bu gruplar hakkinda bilgi edinebilirse, satin alma
noktalarinda, tutundurma cabalarma iligkin stratejileri ve yonelecegi giidiileri daha

saglikli belirleyebilir (Yiikselen, 2010: 126).

Arli (2007) calismasinda deniz turizminde miisterilerin satin alma kararlarinda, referans
gruplarmin etkisinin belirlenmesi amaciyla yaptig1 korelasyon analizi ile bagliolunan
danmigma gruplarindan etkilenme diizeyi ile kulaktan kulaga iletisime bagl satin alma

karar1 arasinda %95 giiven araliginda anlamli bir iligki oldugunu tespit etmistir.

1.6.2.2. Aile

Aile, tiiketen ve tiiketim kararini veren birim olarak pazarlamanin ilgi alanina
girmektedir (Aydin ve Ozbek, 2004: 147). Aile, en genis anlami ile kan bagi, evlilik
gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki veya daha fazla kisinin olusturdugu
toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 229). Aile,
cekirdek: Anne, baba ve evlat olabilecegi gibi, genis: Cekirdek aile art1 biiyiik anne,
biiyiik baba, amcalar ve teyzeler, kuzenler seklinde de olabilir (Chandrasekar ve Vinay

Raj, 2003: 18).

Aile, toplumsallasma siirecinden (degerler, normlar ve rollerin nesilden nesile
gecmesini saglayan) sorumlu temel bir gruptur. Cocuklar kiigiikliigiinde anne ve
babalarmin satin alma davraniglarmi goriir. Onlara harcamasi i¢in para verildiginde
ailesinden gordiikleri ve 6grendikleri sekilde davranacaklardir (Zikmund ve D’Amico,
1996: 89). Insanlar kiiciik yaslardan itibaren ailesinin etkisiyle bir cok 6zellik kazanir.
Kazandig1 bu 6zellikler onun davranislarma, kararlarina etki eder (Yiikselen, 2010:
126). Cocuklar, sosyal ve kiiltiirel degerlerini tiiketim aliskanliklarini aileden kazanir ve

yasam1 boyunca onlarm izini tasir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 93).

Aileler; cezaevleri, hastaneler, ordu birlikleri, kamplar gibi toplu tiiketim yapan
kuruluslardan sonra gelen en biiyiik tiiketici grubunu olusturmaktadir (Kitapct ve
Dortyol, 2009: 333). Ailenin tiiketici satin alma davranislar1 lizerinde etkisi c¢esitli
faktorlere baglh olarak degismektedir (ailede cocuk sayisi, kadinin ¢alisip ¢calismamasi,
kir veya kentte oturmasi gibi) (Mucuk, 2012: 78). Aile bireylerinin satin alma kararina

katilimi satmn alman {riine gore degismektedir. SOyle ki, otomobil, tatil ve benzer
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uriinlerde ailede ortak kararlar alinirken, gida, giyim gibi konularda, kadn, teknik ve
spor malzemelerinde ise erkekler kararlarda daha egemendirler (Kog, 2013: 426).
Zaman degistik¢e satin alma rollerinde de degismeler yasanmaktadir. Geleneksel ev
kadim rolii artik etkili kararlar ala bilen kadima dogru degismis, ¢ocuklar ise sosyal
pazarda etkili bir giice sahip diger bir segmentte yer almaktadir (Palani ve Sohrabi,

2013: 22).

Aile yapis1 bireylerin satin alma ve tiiketim tarzlarma etki etmesinden dolay1 tiiketici
davraniglarinda ¢ok onemlidir. Her bireyin aile yapisinda satin alma kararinda bir rolii
vardir. Bu rolleri bilmekle pazarlamacilar bireylerin satin satin alma kararlarina daha
etkili yardim edebilirler. Yani sira bunlar1 bilmek geleneksel ve geleneksel olmayan
aileleri de birbirinden ayrmaya yardim edecektir. Boylece her aile yapisma uygun

ihtiyaclar pazarlamacilarca belirlenebilir (Lake, 2009: 36).
1.6.2.3. Roller ve Statiiler

Insanlarin yasamlar1 boyunca dahil olduklar1 gruplarda (aile, arkadas, is) belirli bir
rolleri ve buna uygun statiileri vardir. Bireyler bu statiilerine uygun {iriin ve marka
tercihi yapmaktadirlar (Yikselen, 2010: 127). Sosyal statii, bireyin oynadig: farkl
rollerin prestijine bagl olarak sahip olduklarmnin bir degerlendirmesidir (Kasapoglu,
1994:218). Sosyal statiiler insanlarin satin alma davranislarini giiclic bir sekilde
etkilemektedir. Tiiketicilerin belirli bir durumda gosterdikleri satin alma davranis1 farkli
statlide olduklar1 durumda gosterdikleri davranisla ayni olmayabilir (Zikmund ve

D’Amico,1996: 89).

Bireylerin ait olduklar1 gruplardaki konumlarini onlarin oradaki rol ve statiilerine gore
belirlemek miimkiindiir. Rol bireyin gerceklestirmesi beklenen davraniglarmdan olusur.
Her rol statii tagir. Insanlar toplumdaki rollerni yansitan ve onlarla iliskili olan {iriinleri
tercih etmektedirler. Bundan dolayr pazarlamacilar iiriin ve markalarm statii

sembollerinin farkinda olmalidirlar (Kotler ve Keller, 2009: 101).
1.6.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen kisisel faktorler yas ve yas donemi, meslek, ekonomik
Ozellikler, yasam tarzi1 ve kisilik olmak {izere bes grupta incelenmektedir (Comert ve

Durmaz, 2004: 354).
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1.6.3.1. Yas ve Yas Donemi

Yas kiiltiirce belirlenen davranis ve tutum normlarini tasimaktadir. Bu ise insanlarin
hayat tarzlar1 ve benlik kavramimi etkilemektedir. Bu yiizden yasin, farkli {iriin

tiiketimlerinde etkili olmas1 sasirtict degildir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 122).

Kisinin yasg donemi onun hangi tiir mallara, hangi model ve stillere yonelecegini etkiler
(Oriicii ve Tavsanci, 2001: 94). Farkl yaslarda farkli hayat tarzlar1 olmaktadir. Bu farkli
hayat tarzlar1 da farkl istek veya ihtiyaglar1 ve davranislart dogurmaktadir. Mesela, 15-
20 yas grubu gencler modern giysiler talep ederken, 25-30 yash evli olan insanlar ev
esyas1 gibi triinler tercih etmektedirler (Késeoglu, 2002: 98; Coémert ve Durmaz, 2004:
354). Turizm pazarlamasinda da kisinin yasi tatil kararini, turizme katilma amacini,
ulastirma araglarinin se¢imini ve konaklama seklini etkilemektedir (Hayta, 2008 :42).
Geng yastaki turistler daha ¢ok deniz ve eglence turizmi secerken, ileri yastaki

tiiketiciler kiiltiir, inang ve yayla turizmini tercih etmektedirler (Yiikselen, 2008: 138).
1.6.3.2. Meslek

Bireyin meslegi onun alacag iiriin ve hizmetleri etkiler. Ofis ¢calisanlarinin daha ¢ok sik
giysiler almasma karsin, mavi yakallar is giysileri alma egilimindedirler.
Pazarlamacilar kendi {riinlerini tercih eden ve ortalamanin iizerinde olan meslek
gruplarini belirlemege calisirlar. Hatta isletmeler bu grup insanlarin isteklerine uygun
tiretimde uzmanlagabilirler. Boyle bir durumda bilgisayar yazilim sirketleri, marka
yoneticileri, mithendisler, doktorlar i¢in farkli iirlinler tasarlayacaktir (Kotler ve dig.,

2005: 265).

Iyi bir meslege sahip olan kisilerin gelir durumu daha yiiksek oldugundan daha kaliteli
ve yliksek fiyath irilinler tercih etmektedirler. Buna bagli olarak yiiksek yasam
standardina sahip kisilerin tercih ettikleri markalar yasam tarzlarina uygun niteliklere
sahip olmaktadir. Yapilan arastirmalar egitim durumu yiiksek olan kisilerin teknik
Ozellikleri olan, c¢ok g¢esitli Ozelligi bir arada barindiran iirlinleri tercih ettiklerini

gostermektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).
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1.6.3.3. Ekonomik Ozellikler

Uriin tercihleri bilyiik 6l¢iide harcanabilir gelir, tasarruf, borglanma giicii, tasarruf ve
bor¢lanmaya kars1 tutumlar gibi ekonomik o6zelliklerden etkilenmektedir (Kotler ve
Keller, 2009: 101). Ornegin, uygun 6deme kosullar1 sonucu otomobil kredisi kullanarak
maasmin onemli bir kismini kullanan bir tiiketici, kredi borcu tamamlanana kadar
harcamalarin1 6nemli 6lgiide kisabilecektir (Yikselen, 2010: 128). Ekonomik giicii
yiiksek olan tiiketiciler satin alma giicli en yiiksek olan tiiketicilerdir. Bu 6zellik iiriin
veya hizmet satin alimi swrasinda daha liiks tiiketime egilimli olmakla kendini

gostermektedir (Kotler ve Keller, 2009: 101).
1.6.3.4. Yasam Tarz

Ayni alt kiiltiir, meslek, sosyal smifa sahip olan inanlarin farkli yasam tarzlar1 olabilir.
Yasam tarzi bireyin eylemleri, ilgilendikleri ve diisiinceleriyle agiklanan yasama
bicimleridir (Kotler, 2000: 92). Tiiketiciler kimi zaman yasam tarzin1 gerceklestirecek
giicte olurlar, kimi zaman gergeklestirecek giigte olmamalarma ragmen, yine de o tarzin
geregini yasamlarina olabildigince uygulamaya gecirmeye calisirlar. Ornegin, bir
sirkette iist diizey yonetici konumunda caligmaya baslayan bir elemanin, artik marka
giysiler kullanmasi gerektigini diisiinmesi gibi (Yikselen, 2010: 128). Yasam tarzi
olgusu akillica kullanildiginda pazarlamacilara tiiketici degerlerinin degisimi ve bunun
tiikketici davraniglarma etkilerini anlamada yardimci olacaktir (Yakup ve Jablonsk, 2012:

65).

Yasam tarzi bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri gibi
giinliik yasantilarmm hemen hemen her yoniinii kapsayan genis bir igerige sahiptir.
Ayrica, bireyin faaliyetlerini, ilgi alanlarmi ve fikirlerini yansitir. Yasam tarzini
belirleyen konular makro—¢evresel kosullarin da farkli sekillenmesiyle hizla degisir.
Ureticiler ve etkili reklamcilar hedef pazarin yasam tarzinm trendlerini takip ederek, bu
yasam tarzlarini kendi iiriin ve reklamlarina yansitirlar (Kabake¢1 ve Mardan, 2002: 84).
Yasam tarzi her zaman pazarlamacilarm ilgi alam1 olmustur. Insanlar her giin diger
insanlarla davranigsal yanlariyla birlikte duygulari, ilgilerini ve diisiincelerini de

paylasmaktadir. Iste pazarlama bakis agisiyla yasam tarzi insanlarm neleri yapmaktan
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hoslandiklarmi, bos zamanlarmi nasil ge¢irdigi, harcanabilir gelirlerini nasil harcadigini
gostermektedir (Khrishan, 2011: 283). Pazarlamacilar giderek pazar segmentlerini
yasam tarzlarina gore aymrmaktadirlar. Bu dogrultuda yapilan yasam tarzi analizleri,
bireylerin zamanlarini, paralarini ve enerjilerini nasil boliistiirdiiklerini inceler (Hudson,
2008: 49). Bireyler hakkinda yeterli kadar bilgi elde edildikte, yasam tarzi analizleri
pazarlamacilara etkili bir stratejik plan ile hedef segmentlere ulasmada yardimci

olacaktir (McCarthy ve Perreault, 1997: 179).
1.6.3.5. Kisilik

Kisilik kisinin kendine dzgii biyolojik ve psikolojik dzelliklerinin tiimiidiir (Oriicii ve
Tavsanci, 2001: 94). Kisinin aliskanliklari, algilamalari, tarzlari, olaylara ve ¢evreye
bakis agilar1 aymrt edici 6zellikleridir (Durmaz ve dig, 2001: 120). Baska bir tanimla,
kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evreyle kurdugu, onu diger bireylerden ayirt eden, tutarli ve
yapilasmis bir iligki bicimidir. Kisilik insanlar1 diger insanlardan aymran ve farkli
durumlarda farkli bir hareket tarzina yonelten oOzelliklerin toplami olarak da
tanimlanabilir (Kog, 2013: 316). Kisilik, kisinin kendi ortaminda nispeten kalici, tutarl
olmaya sebep olan ve essiz olan psikoljik 6zelliklerini gosterir (Kotler ve d., 2005: 268).

Bireyin kendisi hakkinda diistinceleri onun kisiligi ile iligkilidir. Pazarlama yoneticileri
hedef tiiketicilerin kendileri hakkinda diislincelerine yani kisiliklerine uygun marka
imaj1 gelistirmeye calismaktadirlar. Ciinkii tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ile marka

secimleri arasinda korelasyon vardir (Kotler, 2000: 93).

Tiiketiciler kendi kisiliklerini ifade etmek igin iiriinler satin alabilirler. insanlarin satmn
aldig1 mobilya, ev aletleri, otomobiller, miicevherler onlarin kisiliklerini yansitabilir.
Daha {st tabakada olan insanlarin pahali {riinleri almaya egilimli olduklar1
goriilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar {iriin, reklam ve tanitim kampanyalarini hedef
tiikketicilerinin kisilik Ozelliklerini dikkate alarak gelistirmektedirler (Sarker ve dig.,
2013: 45). Pazarlamacilar kisilik 6zelliklerini bilmekle homojen &zellikte olanlar

gruplandirabilir ve onlara uygun pazarlama karmasi sunabilirler.

1.6.4. Psikolojik Faktorler
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Tiketicinin diistinceleri, i¢ diinyas1 ile ilgili olan psikolojik faktorler satin alma
davranigini etkilemektedir. Bunlar: giidiilenme, algilama, 6grenme, inanglar ve

tutumlardir.
1.6.4.1. Giidiilenme (Motivasyon)

Insan ihtiyaglar1 her zaman vardir. Fakat bu ihtiyaclar her zaman harekete gecirecek
kadar giiclii olmayabilirler. Ihtiyaglar insani harkete gegirdiginde artik ihtiyacin yerini
giidii almaktadir (Zikmund ve D’Amico, 1996: 79). Gidii, tatmin edilmeye ¢alisilan
uyarilmig ihtiyagtir. Yani gilidiiler insan1 harekete geciren giliclerdir (Mucuk, 2012: 78;
Hayta, 2008: 43; Kotler, 2000: 171). Bireyin arzu ve ihtiyaglarmi belirleyen giidiiler
kisiseldir ve bunlar sosyal ¢evre ve kiiltiiriin etkisiyle zaman i¢inde yon degistirebilir,
giiciinii kaybedebilir veya artrabilir (Simsek ve d., 2011: 178). Insan davranislarinin
anlasilmasi i¢in onlarin ihtiyaglarmmi ve onlar1 harakete geciren giidiileri anlamak

gerekmektedir (Kog, 2013: 226)

Tiiketici davranislarinda giidiilemeyi anlayabilmek icin, tiiketicinin diisiinme siirecini ve
O0grenimini etkilemeyi bilmek gereklidir. Karsilanmamig ihtiyacin sonucunda gerilim
ortaya cikar. Ihtiyaci karsilayacagi zannedilen davramsla gerilimi azaltacak hareket
bilingli ya da bilingsiz sekilde yerine getirilir. Se¢tigi amag¢ ve buna ulasmak i¢in secilen
davranis, kisinin diisiinme ve 6grenmesi sonucunda olusur. Doyumun saglanmis olmasi
secilen eylemlere baghdir. Bu yilizden pazarlamacilar tiiketicilerin biligsel siireclerini
etkilemek i¢in giideleme kavramimi 6grenmek zorundadir. Buna ydnelik aciklamalar

sekil 5°te gosterilmistir (Odabasi ve Baris, 2003: 106):

Ogrenme

Karsilanmamis -
ihti g Ihtiyacin
Thtiyaglar, lb| Gerilim |™ Diirtii > Davrams |™] lyact
Istekler ve Karsilanmasi
Arzular
Bilissel Siire¢
Gerilimin
Azalmasi
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Sekil 5: Giidiilleme Siireci
Kaynak: Yavuz Odabasi ve Gulfidan Baris, Tiiketici Davranigi, 2003, s 106.

Giidiilerin smiflandirilmasinda farkli kriterler kullanilmaktadir. Bunlar (islamoglu ve

Altunisik, 2013: 78):

- Birincil giidiiler: Bir {iriin kategorisinde satin almaya yol agan sebep,

- Ikincil giidiiler: Belirli bir markanin satm alinmasinda etkili olan sebepler,

- Rasyonel giidiiler: Tiiketicinin kendi durumunu da dikkate alarak rasyonel bir
degerlendirme neticesinde se¢ime yol agan sebepler,

- Duygusal giidiiler: Tiiketicinin bir markaya olan duygusal yakinligi sebebiyle
satm almas1 durumu,

- Bilingli giidiiler: Tiiketicinin farkinda oldugu giidiiler,

- Bilingalt1 giidiiler: Tiiketicinin bilingaltinda olusan sebeplerden dolay1 satin

almaya yonlendiren giidiiler.

1.6.4.2. Algllama

Insanlar dis diinya ile ilgili bilgileri duyum ve alg1 olmak iizere iki diizeyde edinirler.
Insan once, duyu organlar1 ile bilgiyi alir ya da hisseder, sonra da onu algilar.
Duyumlar1 ham madde olarak kabul edersek, algilama, bu hammaddenin islenmesi
olarak tanimlanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 108). Baska ifadeyle algilama,
duyumlar1 yorumlama ve uyarananlara anlam verme siirecidir (Zikmundve D’Amico,
1996: 81). Algilama, ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlar1 sartlandirmak suretiyle
tiikketicinin satin alma davraniglarina etki eder. Bu nedenle, isletmelerin hitap edecegi
tiikketicilerin secici 0zelligini kendi lehlerine ¢evirmeye ve bunda siireklilik saglamaya
caba gostermeleri gerekir. Ama algilama iki yonlii bir siirectir ve giidiiler, tutumlar da
algilamay1 etkiler (Mucuk, 2012: 80). Ayrica, fiziyolojik faktorlerin disinda duyum
stiregleri simgesel siirecler ve duygusal siiregleri de kapsar. Duyum siirecleri,
uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasiyken, simgesel siiregler, uyaricinin tiiketici
belleginde bir imaj yaratmasidir. Duygusal siiregler ise uyaricilarin, ilgili hoslanma

diizeylerinin belirlenmesidir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 93).

Algilama, insanlarm duyular1 (gérme, isitme, koklama, dokunma ve tatma) araciligryla

cevrelerinden elde ettigi bilgileri anlamaya ve yorumlamaya caligsma siireci olarak
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tanimlanabilir (Kog, 2013: 100; Eren, 2004: 32). Algilama siirecini sekil 6’daki gibi
gosterebiliriz (Solomon, 2011: 83).

* Goriintiller —»  Gozler \
* Sesler —— Kulaklar )
* Kokular—— Burun —» Maruz kalma—  Dikkat» Yorum
e Tatlar —> Agiz /
* Dokular —— Deri /
Sekil 6: Algilama Siireci

Kaynak: Michael R.Solomon, Consumer Behavior, Buying, Having And Being, 2011,
s 83.

Duyu organlar1 gesitli uyaricilar hissetmektedir. Daha sonra bu uyaricilardan kendi
ilgisini ¢eken mesajlar1 incelemekte ve son olarak da degerlendirme sonucu bir eylemde

bulunmaktadir.

Bireysel ya da gevresel etkenlerin etkisiyle olusan algilama tiiketici davranislarini
etkiler. Algilamanin subjektif olma 6zelligi, her bireyin iirlin ve markay1 farkl bicimde
algilamasina yol acar. Hedef tiiketicilerin pazarlama bilesenlerini, kendi inan¢ ve deger
yargilaria gore yorumlamalari pazarlama progaminin uygulanmasmi giiglestirir (Ozer,

2009: 3).

Algilama ve 6grenmedeki temel unsur ¢evredir. Ciinkii insanlar kendilerini ¢evreden
soyutlayamazlar. Bu yiizden insanlar ¢evrelerindeki turistik faaliyetleri degerlendirir ve

bu bilgiler 15181nda yeni davranis sekilleri gelistirebilir (Unliiénen ve Tayfun, 2003: 5).

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

kisinin davranigini etkilemektedir (Cemalcilar, 2010: 59).

Algilama asamalar1 su sekilde ortaya cikabilmektedir. (1) Secici kabul: Kisiler
dikkatlerini, en fazla uyaran faktore yoneltirler. Bazi uyaricilar elenir. Dolayisiyla

pazarlamacinin verecegi mesaj, kisinin dikkatini ¢cekmelidir. (2) Segici ¢arpitma: Kisiler
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gelen uyarilar1 kendilerine 06zgili, kisisel gereksinimlerine ve Onyargilarmna gore
carpitarak algilarlar. (3) Secici hatirlatma: Kisilerin yalnizca kendi inang ve tutumlarini
destekleyen bilgi ve mesajlar1 hatirlamalari, gormeleri ve duymalaridir (Yikselen, 2010:

132).

1.6.4.3. Ogrenme

Insan davramslarmin  ¢ogu Ogrenme ile gerceklesmektedir. Ogrenme, kisi
davraniglarinin olusmasinda ve yonlenmesinde, satin alma karar siirecinde rol oynayan
onemli bir olgudur (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 127). Ogrenme, cevresel olaylarla
birlikte olusan deneyimler sonucunda davranis mekanizmasinda meydana gelen
degismelerdir (Unliionen ve Tayfun, 2003: 5). Psikologlara gdre, insanin psikolojik
varlig1 ve oOzellileri, genis Olciide, 0grenme siireci boyunca elde edile deneyimlerle
belirlenir. insan beyni kapali bir kutudur; kutuya belirli uyaricilar (tenbihler, etkiler)
girer ve kutunun i¢inde bazi islemlerin olmasiyla davranis sekilleri ortaya ¢ikar (Mucuk,

2012: 80). Ogrenmenin taniminda 3 temel 6ge vardir (Odabasi ve Baris, 2003: 78):
a) Ogrenme, iyiye veya kotiiye dogru olabilen davranislardaki degisikliklerdir.

b) Ogrenme, tekraren yapilan davranislar ve bunlarin sonucu olarak ortaya ¢ikan

degisikliklerdir. Fakat olgunlasma ile olusan degisiklikler 6grenme degildir.

c) Ogrenme ile elde edilen degisikliklerin uzun siire siirdiiriilmesi

gerekmektedir.

Tiiketici davraniglarm1 anlamak i¢in pazarlamacilar, insan beyninin giicii ve
karmagikligin1 ¢ozmek durumundadirlar. Bu alandaki yeni paradigma beyin, viicut,
zihin ve sosyal diinya arasindaki iliski lizerinde kurulmustur. Bu dort degisken
birbirinden ayrilmaz dinamik giiclerdir. Birbirlerini etkiler ve birbirlerinden etkilenirler

(Elden, 2003; 4).
1.6.4.4. inanclar ve Tutumlar

Inang ve tutumlar gesitli eylemlerle sekillenip, satm alma davranisina yon verir. Inang,
kisinin nesnelerle ve diislincelerle ilgili tanimlayici diislinceleridir. Tutum ise, bireyin
bazi nesnelere ve diislincelere egilimleri, duygulari, degerlemeleri olarak tanimlanabilir

(Cemalcilar, 2010: 132). Inang, sik¢a kullandigimiz tutum kavramiyla esanlamlidir.
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Buna gore inang, insnalarin olaylar veya nesneler hakkindaki bilgilerin dogruluguna
verdikleri olasiliklardir (Odabasi ve Baris, 2003: 158). Inanclar, bireylerin kendi
diinyalarinin bir yonii ile ilgili algilarin ve tanimlarmm meydana getirdigi siirekli

duygular agidir (Tiitlincii ve Kiiciikusta, t.y: 3).

Tutum, bireylerin nesne ve fikirlere karsi tutarli olan duygularini, egilimlerini ve
degerlendirmelerini agiklar. Ve tutumlar1 degistirmek ¢ok zordur (Kotler ve Armstrong,
2012: 150). Tutum: nesneler, insanlar ya da olaylar hakkinda olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerin bir bigimde ifadesidir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 151). Tutumlar
algilama, 6grenme ve giidlilenme sonucu olusur ve insanlarin yasam tarzlarma onemli
bir sekilde etki eder (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 392). Tutum dogrudan
gozlenebilen bir Ozellik olmayip, bireyin davranislarindan c¢ikarilan bir egilimdir.
Tutum, gozle goriilmez, fakat gozle goriilebilen bazi davraniglara yol actigindan, bu
davraniglarin gézlemlenmesi sonucu, tutmun var oldugu one stiriilebilir (Usta, 2009:
296). Insanlarm tutumlarimi kesin olarak gozlemlemek olmasa da onlarin
sOylediklerinden, hareketlerinden, tavsiyelerinden tutumlar1 hakkinda c¢ikarimlar

yapmak miimkiindiir (Guliyev, 2007: 20).
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2. BOLUM: TURIZM PAZARLAMASINDA SATIN ALMA KARAR
SURECI VE ASAMALARI

2.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiketici simdiki ve gelecekteki ihtiyaclarmin tatmini amaciyla gereken mal ve
hizmetlerle ilgili olarak pek c¢ok satin alma karar1 verir (Mucuk, 2012: 82). Tiiketici
davraniglar1 karmagik ve ¢ok sayida degisken tarafindan etkilenmektedir. Bu nedenle
isletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet iistiinliigii saglayabilmek, tiiketici istek
ve ihtiyaclarmi tatmin edebilmek i¢in Oncelikle tiiketicilerin giinliik yasamlarda ne tiir
davranislarda bulunduklarini agiklamakta olan tiiketici satin alma karar siirecine dikkat
etmektedirler. Bu siirece gore tiiketiciler bir satin alma sorununu ¢ozerken hissettikleri,
yasadiklar1 zihinsel ve duygusal durumlar1 yeniden tiiretmektedirler (Kili¢ ve Goksel,
2004: 149). Tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir: ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi ve bilgi toplanmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davraniglar (Yikselen, 2010:
136; Lake, 2009: 29; Odabas1 ve Baris, 2003: 333; Baker, 2003: 121; Kotler, 2000: 98).
Tiiketiciler her {iriin ve hizmet alimi1 kararlarinda farkl sekilde davranmaktadirlar. Bazi
kararlar1 hi¢ diisiinmeden verebilecekleri gibi bazi satin alma kararlarinda uzun siire
arastrma yaparak karar verebilmektedirler. Bunlardan yola ¢ikarak satin alma karar
stireglerini li¢ sekilde ele almak miimkiindiir. Bunlar “yogun”, “smirl” ve rutin” karar

verme siirecleridir (Odabasi ve Baris, 2003: 340).

Yogun sorun ¢ozme, Uriinlerin pahali, yeni, bilgilerin az oldugu, tiiketicilerin
degerlendirme kriterlerini olusturmasmnin zaman aldig1 durumlarda ortaya ¢ikar. Burada
ender satin alma olayr s6z konusudur (Odabasi ve Barig, 2003: 340). Satin alma
ihtiyacinin yiiksek olmadigi ve tiriinlerin pahali, riskli olmalar tiiketicilerin bilgiye olan
ihtiyacini yiikseltmektedir. Zamanla tiiketiciler yogun sorun ¢ézmeni smirli veya rutin
sorun ¢ozmeye doniistiirebilirler. Marka baglilig1 yaratma baglaminda pazarlamacilar bu

durumu kullanabilmelidirler (Altunisik ve Islamoglu, 2010: 38).

Sinirh sorun ¢6zme, alicinin biraz tecriibe sahibi oldugu mallara yonelik bir davranisi

belirtir. Daha 6nce alinan markay1 yeniden satin alma olasiligi yiiksek de olsa, baz1 yeni
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kosullarin 6grenilmesi, diger markalarm tlizerinde de durulmasi s6z konusudur (Mucuk,

2012: 82).

Rutin satin alma, sik sik ¢ok fazla diisiinmeden, yeni bilgi toplamadan, eski bilgi ve
deneyimlere gorev yapilan satin alma davranis tipidir. Hizli tiiketim mallar1 gibi birim
fiyatlar1 bireyler agisindan goreceli olarak diisiik olan, satin alinmasi diisiik risk tasiyan
{iriinlerin satin alinmas: ile ilgili kararlar1 icerir. Ornegin, tiiketiciler bir dis macunu, bir
paket siit veya ¢ikolata satin alirken genellikle rutin veya otomotik denilebilecek bir

satin alma davranisi ile bu iiriinleri satin alirlar (Kog, 2013: 450).
2.2. Turizm Pazarlamasinda Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davranig1 ve tiiketici davranisinin bir bi¢imi olan turistik tiiketici davranisi
insan davraniginin alt parcasidir. Turistik tiiketici davranisi, insanlarin gezi esnasinda
gereksinimlerini karsilayan iirlinleri, hizmetleri ve diisiinceleri arastirmak, satinalmak,
kullanmak ve degerlendirmek icin gosterdikleri edimleri veya davranislardir. insanlari
tatile ¢ikmaya iten giidiilerin ¢esitli sekillerde kiimelendirilmesi bu giidiilerin ¢ok ¢esitli
oldugu amacina hizmet eder, fakat insanlarin neden bu giidiilere sahip olduklarmi ve
insanlarin tatil satin alma kararlarini nasil yaptiklarii agiklamakta yetersiz kalmaktadir.
Insanlarm satin alma davranisi ile ilgili geleneksel ekonomik model satin alma
davranigsinin temel olarak fiyat araciligi ile belirlendigini ileri siirmektedir. Eger fiyat1
diisiikse istek artmakta eger fiyat yiiksekse istek azalmaktadiwr. Pazarlama yOnetimi
gorilis agisindan diger davranigsal etmenlerin de en az fiyat kadar pazarlama karmasi

kararlarma 6nemli oldugunu séylemektedir (Rizaoglu, 2007: 166).

Tiiketici davraniglar1 pazarlama isletmeleri icin temel teskil etmektedir. Ciinkii bu,
insanlarin belirli destinasyonlar1 se¢gme egilimlerinin ve buna etki eden etmenlerin
anlasilmasinda kritik kisimdir. Satin alma siirecinde farkli risk etkilerinden dolayi
turistik iirlin veya hizmet satin alma karar1 zaman alict bir siiregtir (Palani ve Sohrabi,
2013: 30). Turistik satin alma karari, turistin seyahatleriyle ilgili bir ¢ok 6geye iliskin
kararlar1 igceren niteliktedir. Yani turistler seyahatlari esnasinda karsilastiklar iiriin ve
hizmetlerle ilgili pek cok karar almak durumundadirlar (Hyde, 2008: 73; Horner ve
Swarbrooke, 2007: 73). Miimkiin tatil seceneklerinden hangisinin en iyisi olduguna
karar vermek karmasik olmakla birlikte bu secime bireysel 6zellikler de etki etmektedir.

Bazi insanlar bu siireci yogun problem ¢6zme olarak gérmektedir. Bazen gerekli bilgiler
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genis Urlin yelpazesindeki trilinleri kiyaslayarak ve degerlendirilerek elde edilir. Bu
sinirlt sorun ¢ézme olarak tanimlanir ve zaman tasarrufu saglar. Bazi tiiketiciler ise
davraniglarin1 zamanla rutin hale getirirler. Marka sadakati olan tiiketiciler yeniden
karar vermeleri halinde ayni seyahat firmasiyla iletisime gecer veya ayni destinasyon
yerini secer (Holloway, 2002: 70). Tatil kararmmi etkileyen unsurlar sekil 7°de

gosterilmektedir.

I¢ Unsurlar Dis Unsurlar

Bireysel Uygun iirtinlerin
diirtiiler elde edilebilirligi
Kisilik Seyahat acentalariin
Harcanabilir tavsiyeleri
Gelir Agizdan agiza
Saglik iletigim
Aile
tavsiyeleri
Is Vize sorunu,
arkadaslarinin Karar — savas gibi politik
tavsiyeleri kisitlamalar
Deneyimler \ Varis noktasindaki
saglik sorunlar1
Hobiler Ozel tanitim

Yasam tarzi ve teklifler
Fikirler
tutumlar, Bolge iklimi

algilar hava sartlar1

Sekil 7: Tatil Kararin1 Etkileyen Unsurlar

Kaynak: Horner ve Swarbrooke, Consumer Behavior In Tourism, 2007, s 75.
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Tiiketicilerin satin alma karar siireci her ne kadar ayni da olsa iiriiniin 6zelligi ve karar
stirecini etkileyen faktorlerin yapisi itibariyle turizm sektorii bir hizmet sektorii olarak
endistri sektorlerinden farklilik arz eder. Turistik {iriinlerin ¢esitlilik ve bagimlilik
Ozellikleri turistik karar alma siirecini karmasik yapmaktadir. Yukarida da agiklandigi
izere turistler karar almadan once bazi sorulara cevap aramaktadir. Bunlar (Horner ve

Swarbrooke, 2007: 74):
* Hangi destinasyon (iilke, bolge, tatil yeri),
* Hangi ulasim sekli (tarifeli ugus, gemi, araba, otobiis),
* Hangi konaklama tipi (hizmet olan ve ya hizmet olmayan),
* Tatil siiresi (giin, hafta),
* Yilin hangi donemi (sezon, ay),
* Hangi seyahat sekli (paket tur ve ya bagimsiz),
* Hangi tur operatorii ve seyahat acentasi’dir..

Yukarida gosterildigi lizere turistik satin alma kararinda i¢ ve dis unsurlar basligi altinda
fazla sayida etken etki etmektedir. Turistlerin tatile gidecekleri yeri segme karar1 turistik
tiiketimde tek bir karar olmadigindan bu siire¢ daha da karmasiklasmaktadir. Turistler
tatil kararindan bagka gidecekleri yerde ne kadar harcayacaklari, hangi aktivitelere
katilacaklari, nerede yemek yiyecekleri gibi bir dizi kararlar vermektedirler. Tiim bu
kararlar, karmasik karar alma siirecinin bir pargalaridir (Horner ve Swarbrooke, 2007:

74-75).

Turistlerin karar verirken izledigi adimlar1 resim 8’deki gibi gosterebiliriz (Kog, 2013:

96).
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Tatil Karari

{

J

Bolge/Sehrin
E:> Belirlenmesi

Bilgilerin Toplanmasi Ve
Analizi-Gazete Ilanlar

U

Bilgilerin Toplanmasi ve Analizi-Arkadas Ve
Akrabalar

|

Seyahat Acentasim Ziyaret

U

Tatil icin Odeme Satin Alma

U

Bagajlarin Hazirlanmasi

Il

Tatil Deneyimi

Kaynak: Erdogan Kog, “Tiikiye I¢ Turizm Pazarinda Tiiketici Davranisinin Analizi”,

Sekil 8: Tatil Karar Alma Siireci

Dogus Universitesi Dergisi, Cilt 4, Say11, 2003, s 96.

Yukaridaki sekile gore ilk once gidecegi yer hakkinda bilgi toplayan turist seyahat
acentasi ile irtibata gecerek satin alma islemini gergeklestirmektedir. Tatil deneyimi

yasadiktan sonra ise kazandigi tecriibeyle yeniden karar verme durumunda bilgi toplama

asamasini atlayabilir.
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2.3. Satin Alma Karar Siireci Asamalarn

Turizmde satin alma davraniglarina iliskin c¢aligmalarda satin alma siireci farkli
sekillerde ele alinmistir. Moutinho (1987) ise bu siireci modelini karar siireci ve oncesi,
satin alma sonras1 degerlendirme ve gelecek i¢in karar verme olarak 3 asamada
incelemistir. Correrio (2002) ise, seyahat satin alma karar silirecini karar verme dncesi,
karar verme ve karar verme sonrasi seklinde 3 asamada ele almistir (akt. Demir ve
Kozak, 2011: 20). Her ne kadar farkli kaynaklarda asama sayis1 farkli gosterilse de
genel olarak tiiketici satin alma karar siireci 5 asamada ele alinmaktadir. Bu asamalar
ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baglar ve ihtiyag dogrultusunda kullanilan {riin ve
hizmetlerden memnunluk ve ya memnuniyetsizlik ile sonuglanir. Bu ylizden
pazarlamacilar i¢in 6nemli olan turizmde daha da karmasik olan bu siire¢ ve siirecteki

tlim asamalarm incelenmesi ve tiiketicilerin anlagilmasidir.
2.3.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi (Sorunun Belirlenmesi)

Tiiketiciler her giin reklamlar ve benzeri yollarla onlarca mesajla karsilagmaktadir.
Insan beyni bunlarin hepsini algilamayacak kapasitededir. Bu yiizden beyin segicilik
yaparak kendine gerekli mesajlara dikkat vermektedir. Tiim bu mesajlarin bizim
tutumlarimiz inanglarimiz ve degerlerimizle ortiismesi gerekmektedir. Aksi taktirde
tiiketicilerin karar siirecinde yer almay1 basarmayacaktir (Baker, 2003: 121). Problemin
farkina varilmasi gergek ve arzulanan durum arasindaki ¢eliskiden haberdar olunmasidir
(Kilig ve Goksel, 2004: 149). Ihtiyaclar i¢ ve dis uyaricilar tarafindan tetiklenerek
ortaya ¢ikar. I¢ uyaricilar, insanm iginde olan ve onu bir sey yapmaya veya almaya
tetikleyen hislerdir. Ornegin, actkma sonucu yemek yeme ihtiyact veya yorgun olma
sonucu yatma ihtiyact seklinde ortaya ¢ikabilir. Dis uyaricilar ise almaya veya bir seyi
yapmaya dis etkenlerin etki etmesidir. Sevdiginiz bir restorani gordiigiiniizde yemek
yeme isteginizin yaranmasi veya ayakkabi reklami izlediginizde yaranmis ayakkabi

ihtiyacinizi hatirlamaniz gibi durumlar buna 6rrnektir (Lake, 2009: 49).

Turizm sektoriinde tiiketici ihtiyaglar1 temelde sosyo-psikolojiktir. Bu sosyo-psikolojik
ihtiyaclarin tatmini gercevesinde fiziyolojik ihtiyacla ortaya ¢ikmaktadir. Turist geziye
gitme, bir miizeyi gorme, bir bolgeyi gezme gibi arzularini giderme cabasi i¢inde iken
buna bagh olarak, yeme-igme ve konaklama gibi fizyolojik ihtiyaglarini da gidermek

durumunda kalmaktadir (Hayta, 2008: 40).
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2.3.2. Bilgilerin Toplanmasi

Sorun ve ya ihtiyaclar tanimlandiktan sonra tiiketiciler karar verme i¢in gerekli olan
bilgileri toplamaya baslarlar (Cardes ve dig., 2008: 195). Bu tiiketiciler tarafindan
irtinler hakkinda gerekli bilgilerin elde olunmas1 i¢in yapilan kasith bir arastirmadir.
Markalar ve onlarin o6nemli Ozellikleri, satin alma i¢in uygun olan magazalar
arastirilmaktadir. Optimum bilgi tiiketicilerin uygun sec¢imi i¢in gereklidir. Bilgi elde
ettikten sonra tiiketiciler bu bilgileri organize ederek yorumlamaktadirlar (Khan, 2006:

140). Bilgi tiiketicilere bir kag agidan yardimci olur (Odabas1 ve Baris, 2003: 357-58):

1. Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir.

2. Bilgi, yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir.

3. Bilgilendikten sonra karara giiven artar.

4. Bilgi, arzulanan secenekleri ortaya koyup istenmeyen segenekleri elemede faydali
olur.

5. Bilgi; davranis1 hakli ¢ikarmak icin yani, egoyu koruyucu bir rol olarak da

kullanilabilir.

Tiiketiciler bilgileri ¢esitli kaynaklardan elde edebilirler. Bunlar, kisisel kaynaklar (aile,
arkadaslar, komsular, tanidiklar), ticari kaynaklar (reklam, satis temsilcileri, ambalaj,
goriintii), kamu kaynaklar1 (medya, tiiketici derecelendirme kuruluslari, internet
aramalar1) ve deneyimsel kaynaklar (iirlinleri kullanma ve deneme) olabilir (Kotler ve

Armstrong, 2012: 153; Kotler ve Keller, 2009: 108; Lake, 2009: 31).

Tiiketiciler bilgi elde ettikge markalar ve 6zellikleri hakinda biling ve bilgilerini de
artirmaktadirlar. Boylelikle pazarlamacilar veya isletme sahipleri, potansiyel alicilarin
kararlarnda Onemli bilgi kaynaklarini belirlemeli ve bilgilerin bu kaynaklarda

oldugundan emin olmalidirlar (Lake, 2009: 32).

Turistlerin bilgi edinmede iki dnemli kaynag1 vardir. Bunlardan ilki 6nceki deneyimler
sonucu akilda kalanlar, ikincisi de reklam, seyahat kataloglari, turizm biirolari, acenta,

arkadas, aile ve benzeri ¢cevreden toplanan bilgilerdir (Hayta, 2008: 40).

36



2.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Ne tlim tiiketiciler ayn1 durumlarda tek bir degerleme yapar ne de ayni tiiketici farkl
durumlarda tek bir degerleme siireci izler. Tiiketicilerin bilingli ve rasyonel bazda
yargilarin1 olusturan siiregler ve giincel modeller mevcuttur. Baz1 temel kavramlar
tiiketici degerlendirme siirecini anlamakta yardimci olmaktadir (Kotler ve Keller, 2009:
109; Kotler, 2003: 205). Birincisi, tiiketici ihtiyacini kargilamak i¢in ¢aligmaktadir;
ikincisi, tiiketici triinden belli faydalar beklemektedir; tiglinciisii, tiiketici her {iriinii,
ihtiyacini karsilamak i¢in aranan yararlar1 saglayan bir biitiin olarak goriir (Keller ve

Kotler, 2009: 171).

Bir tiiketici liriin ve markalar1 karsilastirirken, onceligi degerlendirme kriterlerine verir.
Bu kriterler arzulanan yararlar, kullanim ozellikleri, sorun ¢dzme kapasitesi gibi
Ozellikler olabilir. Ancak, bu Ozelliklerin hepsi, tiiketici agisindan ayni 6neme sahip
degildir. Bu nedenle, tiiketici bir {iriin veya markada bulunmasimi istedigi 6zellikleri
onem sirasma (agwrhk verir) koyar. Daha sonra, kendi kisisel ozelliklerine ve ¢evre
faktorlerine bagh olarak dikkate alacagi alternatifleri belirler ve alternatiflerden birini

secer (Altunisik ve Islamoglu, 2013: 42-43).

Turist, secenekler hakkindaki bilgileri elde ettikten sonra bu bilgilerin 15181inda
secenekleri degerlendirme yoluna gider. Degerlendirmede maliyet-deger iliskileri,
seceneklerin seciciligi, seyahat hakkindaki bilgilerin nitelik ve nicelikleri, seceneklerin
biitiinsel imaj1, seyahat acentalarma giiven gibi pek ¢ok husus goz 6niinde bulundurulur.

Toplam riskleri en az olan secenek en uygun olanidir (Hayta, 2008: 40).

Secenekleri degerleme asamasinda, tiiketiciler kendilerine gore sectikleri 6znel ve
nesnel dlgiitleri kullanarak secenekleri degerlerler. Oznel dlgiitler tiiketiciye 6zgii kisisel
Olciitlerdir ve bunla arasinda ¢ekimyerinin imaji, konaklayacagi otel isletmesinin imaj1
ve hobileri sayilabilir. Nesnel Olciitler arasinda ise fiyatlar, destinayson ve destinasyon
yerlerindeki isletmelerin fiziksel Ozellikleri (oda sayisi, lokanta cesitliligi, yilizme
havuzu), ve sunulan hizmetler ve olanaklar (serbest kahvalti, havayolundan igletmeye

tasima servisi) sayilabilir (Rizaoglu, 2007: 155).
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2.3.4. Satin Alma Karari

Bir malin ya da markanin satin alinmasi i¢in, tiiketicinin satin alma eylemi 6ncesindeki
asamalarini basar1 ile tamamlamasi gerekli olmakla birlikte yeterli degildir. Tiiketici,
kendisine en yiiksek tatmini saglayabilecek mali ya da markay1 se¢mis olabilir. Ancak,
en iyl mal ya da markanin hangisi olduguna karar vermek bagka, o mal ya da markay1
satin almak baskadir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 45). Degerlendirme sonunda
muhtemel alic1 alternatifler arasindan se¢im yaparak satin alma veya almama karari
verecektir. Ozellikle eger alicinin yeterli bakiyede kredi karti veya ¢ek defteri varsa

satin alma stireci ¢ok daha sade olabilmektedir (Zikmund ve D’ Amico, 1996: 78).

Degerlendirme siirecinde tiiketiciler markalar arasinda daha ¢ok sectikleri ve
begendiklerini almaya niyetli olmaktadirlar. Fakat 2 faktor vardir; satin alma niyeti ve
satin alma kararma miidahele etmektedir. Bunlardan birincisi diger insanlarin almaya
niyetli olunan {iriinlere ve markalara olan tutumlar1 (olumsuz tutumlar ve baskalarinin
arzularin1 yapmaya meyilli olma), ikincisi ise beklenmedik halde yasanan

degisikliklerdir (isten ayrilma, satin alma kabiliyetini kaybetmesi) (Kotler, 2003: 207).

Turistler segenekleri degerlendirdikten sonra iiriinii alma veya almama karar1 verirler.
Satin alma karar1 vermelerine iirliniin kolay elde edilebilir olmasi, {iriiniin bedelinin,
O6deme kolayliklari, zamanin uygunlugu, biirokrasinin uygunlugu, seyahat acentasina

duyulan giiven gibi unsurlar etki etmektedir (Hayta, 2008: 41).
2.3.5. Satin Alma Sonrasi1 Davramislar

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, kararmin etkilerini ve sonuglarmi
degerlendirir ve bunlara gore davraniglarda bulunur (Odabasi ve Barig, 2003: 386).
Tiiketicilerin beklentileri ve {irlin perfomanslarini algillamalar1 onlarm iirtinden
memnuniyet diizeylerini gosterecektir (Hanlan ve dig, 2005: 4). Tiiketiciler iirlinleri
satin aldiktan sonra memnun kaldiklar1 halde yine o iirlinleri alma egiliminde olacaklar.
Boyle bir sonu¢ olursa yeniden karar verme durumunda tiiketici bilgi toplama ve
degerlendirme asamasini gecgebilir. Miisterilerin tatmin olmas1 pazarlamacilarca dikkat
edilmesi gereken onemli bir durumdur. Cilinkii memnun kalan tiiketici bunu diger
insanlarla da paylasacak, iirliin veya hizmete daha fazla 6demeye razi olacaktir. Fakat

memnun olmayan tiiketici bu durumu ortalama dokuz kisiye anlatacaktir ve bdyle
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tiiketicilerin ylizde doksani yeniden ayni iirlin veya hizmeti satin almazlar (Marangoz,

2007: 398).

Turistlerin  memnuniyeti destinasyon pazarlamasi icin Onemlidir. Ciinki, bu
memnuniyet destinasyon se¢imi, iirlin ve hizmet tiiketimi ve yeniden se¢im kararini
etkilemektedir (Kozak ve Rimmington, 2000: 262). Tatmin olan turist seyahat ve tatil
stiresindeki olumlu anilar1 ve deneyimleri, gérdiigii ¢evreyi ve olaylar1 tekrar yasama
Ozlemi ile aynm1 bolgeye gitme arzusunda olabilir. Bu durum turizm pazarlamacilarinin
istedikleri etkilesimi gercgeklestirebilecektir. Beklentilerin istenen diizeyde olmamasi
durumunda turist tatminsizlik yasayacaktir. Benzer ihtiyaglar tekrar ortaya ¢iktiginda,

farkl tiirde secimlerde bulunacaktir (Hayta, 2008: 41).
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3. BOLUM: TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARINDA KOKEN ULKE
FAKTORUNUN ONEMi

Bundan o©nceki boliimlerde tiiketici satin alma davranislari, 6zellikleri, satin alma
davranmisin1 etkileyen faktorler ve satm alma karar siireci incelenmistir. Ister somut {iriin
olsun isterse de hizmet se¢iminde, kiiresellesme ve onun sonucu olan c¢ok sayida
alternatiflerin ortaya ¢ikmasiyla biiyiikk bir rekabet s6z konusu olmustur. Karar alma
sirasinda nihai tiiketiciler yerli iiriin ve hizmetleri secebilecekleri gibi yabanci iirlin ve
hizmetleri de secebilmektedirler. Pazarlama uzmanlari i¢cin 6nemli nokta bu se¢im
sirasinda tiiketicilerin neden yerli veya yabanci iirlinleri se¢gmesi iizerinedir. Bazen
sadece fiyat veya kalite yiiksekligi, bazen ise yabanci firmaya veya lilkeye duyulan
sempati tiiketici tercihlerini etkilemektedir. Bu boliimde tiiketici satin alma siirecinde

koken ulke faktoriiniin 6nemi incelenecektir.
3.1. Kiiresellesme ve Kiiresel Tiiketim

Yasanan toplumsal dinamikler acisindan 21. y.y biiylik bir degisimi de beraberinde
getirmistir. Bu degisimlerin diger bir adi kiiresellesmedir (I¢li, 2001: 170). Kiiresel
kelimesi en az 400 yildir bilinmesine ragmen, kiiresellesme kavram olarak ilk kez
Ingiliz iktisatc1 W.Foster’in 1833’te yazdig1 kaynaklarm dagilimi ve kullaninu ile ilgili
makalesinde kullanmistir. Son yillarda ise kiiresellesme ekonomiden siyasete, kiiltiire
her alanda kullanilmaktadir. Kiiresellesmeye getirilen tanimlarin ¢ogu ise ekonomi
boyutludur (Karabigak, 2002: 116). Fakat 1990°lh yillardan itibaren ise biitiiniin
kucaklanmasi, kusatilmas1 anlamina gelen kiiresellesme kiiltiirel ve siyasal siirecleri de
kapsayan bir kavram haline gelmistir (Ugur, 1993: 150). Amerikan Ulusal Savunma
Enstitiisii  kiiresellesmeyi “mallarin, hizmetlerin, paranin, teknolojinin, kiiltiir ve
haklarin hizl1 ve siirekli bir sekilde akmas1” gibi tanimlarken, Birlesmis Milletler Insan
Haklar1 Komisyonu ise, sadece ekonomik degil, sosyal, siyasal, hukuksal ve cevresel
boyutlar1 olan siire¢ olarak tanimlamaktadir (akt.Oymen, 2000: 27). Kiiresellesmeye
genel tanim olarak: dlkeler arasindaki politik, ekonomik, sosyal iliskilerin
yayginlagsmasi ve gelismesi, ideolojik ayrimlara iliskin uyusmazliklarin ¢6ziilmesi,
farkl kiiltiir inang ve beklentilerin daha iyi karsilanmasi ve yoresel birikimlerin ulusal

sinirlar1 agarak uluslararasi bir boyuta taginmasi verilebilir (Karabigak, 2002: 116).
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Kiiresellesme kavrami, giinlimiizde popiiler bir kavram olsa da, kavramin ifade ettikleri
konusunda genel bir uzlagsma saglanamamistir. Bu kavram etrafinda yapilan
tartigmalarda birbirine zit iki goriis one ¢ikmaktadir. Birincisi bu kavrama olumlu
yaklasanlar: Bunlar kiiresellesmeyi kapitalizmin gelisim siireci icerisinde varilan ve
insanligin erisebilecegi en iist siyasal ve ekonomik asama olarak kabul ederler. ikincisi
ise kavrama olumsuz yaklasanlar: Bunlar ise bu kavrami batinin/kapitalizmin ¢ikarlar
dogrultusunda siyasal, kiiltiirel ve ekonomik tektiplestirme olarak kabul ederler (Coskun

ve Zohre, 2014: 499).
Kiiresellesmeye neden olan etkenler soyle siralanabilir (Calik ve Sezgin, 2005: 58):

1) Uydularm ve bilgisayar teknolojisinin kiiresel iletisimi artirmast,
2) Diinya genelinde faaliyet gosteren ¢ok uluslu isletmeler,

3) Ulkelerarasi artan serbest ticaret anlasmalart,

4) Uriin ve hizmetlerde diinya genelinde standartlarin ortaya ¢ikmast,
5) Finansal pazarlarin giic kazanmasi,

6) Yabanc1 yatirimlar ve yabancilarin etkisinin artmast,

7) Bilgi ve teknolijide yaranan bas dondiiriicii gelisimler.

Batinin sanayilesmesi ve kapitalizmin gelisimi ile paralel yasanan kiiresellesme
olgusuyla birlikte kiiresel tiiketim olgusu da yaranmistir. Gidadan icecege, lriinlerden
hizmete her sektorde artik kiiresel tiiketim s6z konusu olmustur. Kiiresel tiiketimle
birlikte diinya genelinde homojen tiiketici gruplar1 da olugsmustur. Artik ne kadar farkli
kiiltiirden olsa da hemen hemen tiim insanlar ayn1 miizikleri dinlemekte, ayn1 televizyon
programlarini izlemekte, ayn1 sosyal aglar1 kullanmaktadirlar. Amerika'da baglayan fast
food kiiltiirli artik Avrupa’dan sonra Sovyet iilkelerini bile sarmigtir. Coca-Cola markasi
artik reklamlarda Ramazan sofralarinin vazgecilmezi gibi gdsterilmektedir. Bugiin
Amerika iretimi olan Apple firmasmm her bir yeni {riiniiniin ¢ikis1 tiim diinyada
sabirsizlikla beklenmektedir. Cok uluslu sirketlerin ortaya cikisi ve artik simirlarin
asilmasiyla ortak tiiketim kiiltiirleri de yaranmustir. Hizmet sektoriinde de ayni durum
s06z konusudur. Artik diinyaca {inlii oteller zincirleri hemen hemen her {ilkede faaliyet
gostermektedir. Ve insanlar ¢ok rahat bir sekilde istedikleri {ilkeye seyahat
edebilmektedirler. Eskiden gidilmesi zor olan yerlere bile giiniimiizde insanlar rahat bir

sekilde gidebilmektedirler. Eski Sovyet {lilkesi olan Azerbaycan’da, bagimsizligina
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kadar, Sovyet iilkelerinden baska yerlere gitmek ¢ok problemli bir durumdu. Oysa simdi
baskent Bakii ve diger bdlgelerde ¢ok sayida seyahat acentalar1 faaliyet gostermekte

olup ve insanlarin istedikleri iilkelere gidebilmelerinde aracililik etmektedirler.

Her ne kadar homojen tiiketici gruplar1 ortaya ¢iksa da kiiresellesme siirecinde cok
uluslu sirketler gidecekleri iilkenin sartlarini, oradaki tiiketici istek ve ihtiyaglarini
dikkate almak zorundadirlar. Bu o sirketlerin, yeni iilkelerde tutundurulmasi i¢cin de
kagmilmaz bir durumdur. Soyle ki, 6rnek olarak, global fast food markas1 Mc.Donalds
Tirkiye’de Tiirk damak zevkine uygun meniilerine “kofte burger”, Azerbaycan’da “et

diirimii” gibi tercih olunan yemekler de ilave etmeleri gosterilebilir.
3.2. Koken Ulke Faktorii ve Satin Alma Davranisina EtKisi

Tiiketiciler satin alma kararlarinda, iiretim ile ilgili ipu¢larini esas alarak degerlendirme
yapmaktadirlar. Bu ipuglar1 igsel ve dissal olmak iizere iki gruba ayrilmaktir. Icsel
ipuglarina, tasarim, performans drnek gosterilirken, digsal ipuglarina ise fiyat, marka,
garanti gosterilebilir. Bunlardan bagka tiriinlin kokeni de digsal ipuglardandir (Han ve
Terpstra, 1988: 236). Uriiniin kokeni tiiketiciler igin 1918 yili yani Birinci Diinya Savas1
bitene kadar onemli degildi. Soyle ki, galip iilkeler savasta kaybeden Almanya’ya ceza
vermek i¢in Alman ihracat¢ilarina iiriinlerine “Made in Germany” yazmay1 zorunlu hale
getirmistir. Fakat belirli zaman gegtikten sonra bu durum tersi bir hal almis, yani
tiikketiciler lizerlerinde bu etiketi gordiikleri tiriinleri giivenilir Alman markas1 olarak
algilamaya ve aramaya baglamislardir. Bundan sonra diger tilke firmalar1 da bu yontemi
kullanmaya baglamistir (Morello, 1984: 5). Giiniimiizde biiyliyen ve kiiresellesen
pazarlar tiliketicilere triinler ve hizmetlerde fazla sayida alternatifler sunmaktadir.
Tiiketiciler bu tiriinlerin objektif 6zelliklerini inceledikleri gibi, ithal olundugu iilkeyi de
subjektif kriter olarak dikkate almaktadirlar. Boyle bir durumda, tiiketicilerin iirlinlere
yabanci olmalarindan dolay1 karar vermede zorlandiklar1 icin {ilke isminin tiiketicilere
hatirlatilmas: degerlendirmede tiiketicilere faydal olacaktir. Ulkenin isminin goriilmesi
iilkeye iliskin algilamalarin yeniden hatirlanmasina neden olacaktir. Iste bu siirec
uluslararas1 pazarlama diinyasinda “mensei lilke etkisi” olarak bilinmektedir (Nart,
2008: 156). Bu konuda arastirma ilk kez (1965) Schooler ve Wildth tarafindan
yapilmistir. Buna gore amerikan tiiketicisi Japonya iirlinleri karsisinda kendi iilke

iriinlerini tercih etmistir. Bununla birlikte arastirma sonucuna gore daha ucuz fiyat
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teklif edildiginde yabanci {iriinleri tercih durumu da olasidir (akt.Guliyev, 2007: 31).
Daha sonra Schooler ve Sunoo (1969) tarafindan yapilan ¢calismada, daha az gelismis
iilkelerden gelen iiriinlere kars1 6nyarginin, koken iilkesi yerine bdlgenin ismi verilerek
azaltilabilinecegi gosterilmektedir. Ornegin, “Made in Asia”, “Made in Latin America”
gibi (Dinnie, 2003: 5-7). 1970 yilinda Nagashima tarafindan yapilan ¢aligmada japon
deneklerin kendi triinlerine karsi tutumlarinin amerikan deneklerin kendi triinlerine
kars1 olan tutumlarindan daha ¢ok oldugu bulunmustur. Japon deneklerin milli tutumlar1

Nagashima’nin (1977) arastirmasinda da gosterilmistir.

Yaprak (1978) arastirmasinda, Tiirk ve Amerikan yoneticilerin satin alma niyetlerini
hem koken iilke hem de iirlin 6zelliklerinin etkiledigi sonucuna ulasilmistir. 1984°de
Morellonun, yerel ve yedi yabanci iilkenin iriinlerine yonelik arastirmasida koken
iilke etkisinin var oldugu ve bunun satin almay1 etkilediyi vurgulanmistir (Dinnie, 2003:
5-7). Bilkey ve Nes (1982) calismasinda, o zamana kadar yapilan iilke orijini
calismalarini 6zetlemis ve bunlarin tiiketici davraniglarini etkiledigini ortaya koymustur.
Ettenson, Wagner ve Gaeth (1988) arastirmasinda ise, tiiketicilerin giyim satin alma

sirasinda koken lilke faktoriinden etkilenmedigi tespit edilmistir.

Koken iilke, iiriin 6zellikleri baglaminda 6zel bilgi olarak gosterildigi zaman {iriin
degerlendirmede dogrudan veya dolayl sekilde etkiler dogurabilir. Birincisi, koken iilke
bilgisi, mevcut diger irlinlerin nitelik bilgilerinin yorumunu etkileyen kavram ve
bilgileri aktive edebilir. Ikincisi, koken iilke, iiriiniin diger nitelik bilgilerini dikkate
almadan {iriiniin kalitesi hakkinda ¢ikarim icin sezgisel temel saglayabilir. Ugiinciisii,
tiriin degerlendirmede spesifik nitelikler kadar ayni sekilde kullanilabilir. Son olarak ise,
koken iilke bilgisi, diger nitelik bilgilerine verilen dikkati etkileyebilir (Hong ve Wyer,
1989: 175).

Zaman icerisinde koken iilke 6zelligi, iilke imaji bigiminde algilanmaya baglanmigtir
(Isler, 2013: 98). Uriiniin iilke imajmin bilinmesi ve s6z konusu iilkenin imaji,
tiiketicilerin {iriin degerlendirmede kullandiklar1 6nemli ipucudur (Kurtulus ve Bozbay,
2011: 267). Ulke imaji, belirli iilke iiriiniine kars: tiiketicinin kalite algilamasinin
Otesinde, yabanci iilke ile ilgili sahip olunan duygu ve diislinceleri gostermektedir
(Mutlu, Ceviker ve Cirkin, 2011: 58). Yapilan ¢aligmalar, tiiketicilerin {iriin

degerlendirmede koken iilke bilgilerini kullandiklarmi ve koken {ilkenin kalite
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degerlendirmesini de etkiledigini gostermistir. Cok sayida caligma, tanitim stratejisi
kokenli koken iilke etkisi {izerine yogunlagmustir. Ornegin, Roth ve Romeo (1992),
yaptig1 calisma, belirli bir {ilkeden satin almaya istekliligin iiriin kategorisinde iilke
imajmm Onemli 6zellik oldugu zaman yiiksek oldugunu bulmus ve iilke imajini,

yenilik¢ilik, dizayn, prestij ve is¢ilik olmak iizere 4 boyutta ele alarak acgiklamistir.

Tiiketiciler karar vermede yasadigi zorlanma sirasinda iilke ismini, degerlendirme igin
ipucu olarak kullanmaktadirlar (Johanssan, Douglas ve Nonaka, 1985: 388). Ger¢ekei
olmak gerekirse, iilke imaji, alicilarin iirlin veya hizmet kalite algilamalarinda
kullandiklar1 digsal ipuglarindan birini temsil etmektedir. Genellikle, alicilarin prediktif
ve giiven degeri yliksek olan ipuglarmi kullanmalart muhtemeldir. Koken iilke faktoriine
ek olarak, fiyat marka ismi, paketleme ve garanti gibi dissal ipuglar1 da vardir (Knight,

Holdworth ve Mather, 2007: 111)

Uriiniin koken iilkesi bilgisi “made in (iilkenin ismi)” ile iletilmektedir. Hem ampirik
gbzlemler hem de deneyler koken {ilke bilgisinin {iriin kalitesi algisi1 tizerinde dnemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Bilkey ve Nes, 1982: 89). Son zamanlarda
Ozellikle iiretim yerinin az gelismis lilkelere tasmmasiyla birlikte, koken iilke kavrami
tam olarak “made in” kavramiyla ayni anlama gelmemektedir. Soyle ki, ¢ok {inlii
yabanci markalarin iiretim yerleri Cin, Brezilya ve daha az gelismis iilkeler olmaktadir.
Burada kdken lilke kavrami daha ¢ok sahiplik, {iriiniin liretildigi degil de ait oldugu iilke
anlammda kullanilmakta ve algilanmaktadir (Bahar, 2011: 57). Koken diilke, bir
isletmenin, {irlin ya da hizmetin, anavatani ya da tiiketicilerin markay1 pazarlayan sirketi

zihinlerinde eslestirdikleri tilkedir (Armagan ve Giirsoy, 2011: 69).

Turizmde tilke orijini ile ilgili caligmalardan ise Kozak’m (2001, 2002) yabanci turistler
lizerine yaptig1 analizlerde {ilke orijininin turistlerin motivasyon ve tatminleri
bakimindan 6nemli farkliliklar yarattigmi tespit etmistir. Bundan bagska, destinasyon

imaj1 lilke orijinine gore farklilik gostermektedir (Kozak ve dig, 2003: 253).

Uriinlerin degerlendirilmesinde koken iilke faktoriiniin 4 temel nedeni bulunmaktadir.

Bunlar (Dosen, Skare ve Krupka, 2007: 130):

Uretilen {irinlerin artmas1 ve bir birine benzerligin fazlalasmas: firmalarca

standardizasyona gidilmeyi zorunlu hale getirmistir. Bu durumda ayirt edici 6zellik

44



olarak koken iilke ve markanin 6nemi artmistir. Uretici ve pazarlamacilarm ¢ok oldugu,

dolayistyla iirlinlerin ve satig yontemlerinin birbirine benzedigi piyasada koken iilke

bilgisi tiiketiciler i¢in ayirt edici bir 6nem kazanmaktadir.

- Kiiresel kitle iiretim araglar1 sayesinde, tiiketiciler yabanci iiriinlere pozitif duygular
beslemektedirler.

- Kiiresellesmenin hizlanmasiyla birlikte pek cok tiiketici, lilke mensei ve markasini
ayirt edici 6zellik olarak algilamaktadir.

- Koken iilke bilgisi ¢ok uluslu isletmelere avantaj getirmektedir. Soyle ki, diger
Ozellikle gelismis {iilkelerin az gelismis iilkelerde faaliyete baslarken rakiplerine

kars1 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Koken tilke faktoriiniin tiiketici satin alma davranisi lizerinde etkisi konusunda iki goriis
vardir. Bu faktoriin tiiketici karar alma siirecinde dnemli etken oldugunu savunanlarla
birlikte bu etkinin pek fazla olmadigini da savunanlar vardir. Bu farklilik ise koken tilke
imajinin degisik farklilastiricilarin etkisinde kalmasindan kaynaklanabilir (Yilmaz,

Stitlitemiz ve Altunisik, 2013: 21).

Koken tilke faktoriiniin tiiketici satin almasinda onemli faktor olmasi farkli ¢alismalarda
desteklenmistir. Tiiketicilerin 6zellikle gelismis iilkelerin iiriin ve hizmetlerini yiiksek
kaliteli olarak algiladiklar1 goriilmiiktedir. Brodowsky (2004) ve dg., Nart(2008) ve
baskalarinin yaptig1 ¢calismalarda tiiketici satin almasinda koken iilke faktoriintin 6nemli
oldugu gosterilmistir (akt. Madran ve Ari, 2011: 17). Bundan baska Manrai vd (1989)
iriin ve hizmetin diinya pazarlamasindaki basarisinin olumsuz iilke imaj ile

smirlandigini belirtmistir (akt. Cengiz ve Kirkbir, 2007: 74).

Tiiketicilerin koken iilke ve dirlinlerini tanidiklar1 ve tanimadiklar1 durumlarda
gosterdikleri satin alma davranigmi Han 1989 yilinda yaptigi ¢alismada iki model
halinde ele almistir. Bunlar ‘Halo Etkisi Modeli’ ve ’Kisaltma Modeli’dir. Eger satin
alinacak triin hakkinda ¢ok fazla bilgi yoksa o zaman tiiketiciler, {iriiniin koken tilkesine
bakarak ¢ikarimlar yapacaktir. Bu halo etkisi'ni gostermektedir. Bu etki seki 9’da
gosterilmektedir. Mesela, Almanyada otomotiv sanayisi ¢ok gelismistir ve kalitesiyle
diinyaca tinliidiir. Araba almak isteyen fakat {irlin 6zelliklerini pek fazla bilmeyen alict
icin bu bilgi halo etkisi yapacak ve Almanya’da kaliteli otomobiler tiretilir diisiincesi

yaratacaktir.
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Sekil 9: Halo Etkisi Modeli

Kaynak: Min C. Han, HAN, C. Min, “Country Image: Halo or Summary Construct”,
Journal Of Marketing Research, Cilt 26, Say1 2, 1989, s.224.

Tiiketicilerin {ilkeye ve lriinlerine agina oldugu durumda ise, karar vermelerinde baska
secenekleri eleyerek o iilkenin iiriinlerini tercih etmektedirler. Buna 6zetleme veya

kisaltma etkisi de denilmektedir. Bu etki ise sekil 10°da gdsterilmektedir.

Sekil 10: Kisaltma Modeli

Kaynak: C. Han, HAN, C. Min, “Country Imaje: Halo or Summary Construct”, s.224.

Gilinlimiizde de farkli iilkeler farkli iiriin ve hizmetlerde en iyisi konusunda markalasmig
haldedirler. Mesela, parfiim denildiginde ilk akla Fransa, teknoloji denildiginde Japonya
ve Giiney Kore, tekstil iiriinlerinde Tiirkiye, tatil denildiginde Fansa, italya, Dubai gibi

tilkelerdir.
3.3. Kioken Ulke Faktorii Ile Tliskili Deger Olarak Tiiketici Etnosentrizmi
3.3.1. Etnosentrizm

Etnosentrizm kavrami koken olarak Yunan diline dayanmaktadir. Kelime ethnos
(millet) ve centron (merkez) kelimelerinin birlesmesinden yaranmistir (Tayfun ve
Giirlek, 2014: 34; Ogzgelik ve Torlak, 2011: 365). Bu terim ilk kez soyolog
Gumsyuvi¢’in “Irksal Miicadele” adli kitabinda kullanilmistir. Daha sonra ise detayli
sekilde sosyolog William Graham Sumner tarafindan tanimlanmistir (akt. Guliyev,
2007: 35). Onun tanimlamasina gdre etnosentrizm, bir grubu diinyanin merkezi almak

ve onu, ondan dista kalan her seye kiyasla iistiin gérmektir (Shimp ve Sharma, 1987:
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280; Cutura, 2006: 54). Buna gore bir grup icin diger biitiin kendisinden gruplar asagi
seviyededir (Eroglu ve Sar1, 2011: 43). Yani, kisiler kendi ait olduklar1 etnik gruplar1
evrenin merkezi olarak goriir, diger gruplar1 ise kendi gruplarina gére degerlendirir ve
kiltiirel olarak kendilerine benzeyenleri korii koriine kabul eder, farkli gruplardan olan
insanlar1 ise red ederler (Shimp ve Sharma, 1987: 280). Buna gore, bir kisinin kendi
etnik grubunun deger ve sembolleri 6nemli olurken, diger etnik gruplarin degerleri
onemsizdir (Ari, 2007: 23). Baska bir tanima gore etnosentrizm, grup dahilindeki
degerlere ve iligkilere 6nem veren, grup haricinde olan iligski ve degerleri, fertleri ve
gruplar1 ise asagilayan kati bir kavramdir. Bu kavramin 6zilinde, i¢cinde bulunulan
grubun diger gruplardan {istiin olmasi fikri dayanmaktadir (Heaven, Rajab ve Ray,
2001: 181). Burada agiklanmasi1 gereken i¢c grup ve dis grup kavramlaridir. i¢ grup
tiiketicilerin bagl olduklar1 ve etnosenrtik duygular besledikleri, degerleri ve normlar1
ile 6viindiikleri bir gruptur. Bu bir ulus olabilecegi gibi, bolge, alt kiiltiir de olabilir. D1s
grup ise fertlerin ait olduklar1 bu gruptan disarida kalanlardir (Ari, 2005: 23).
Etnosentrizmin bir ¢ok tanimlarda milliyet¢ilik ve hatta yabanci Ttriinlere karsi
diismanlik unsurlar1 igermektedir (Speece ve Pinkaeo, 2002: 60). Bu olgu bir ¢ok
calismada gosterilmistir. Ornegin, Shimp ve Sharma (1987) calismasinda tiiketici
inanglar1 ve yabanci iriin alma konusunu tartismistr. Wall ve Heslop’un (1986)
arastrmalarma gore ABD’li tiiketiciler ekonomiyi ve istihdami artwrmak igin yerel
driinleri satin  almaya isteklidirler. Gelismekte olan bir iilke baglaminda
Kiigiikemiroglu’nun (1999) arastirmasina gore, ekonomiye olumsuz etki ve istthdami
azaltigindan dolayr Tiirk tiiketicileri yabanci {irlinleri sevmemektedir. Marcoux,
Filiatrault ve Cheron (1997) arastirmasi da benzer sekilde vatanseverlik yonlii
etnosentrizmin Polonyali tiiketicilere kendi {ilkelerinin {iriinlerini almaya neden

oldugunu gostermektedir.

Etnosentrizmin yaranmasinin temel nedeni insanlarin kend kiiltiirlerini yansiz olarak
degerlendirmekte yasadiklar1 zorlanmadan dolayidir. Etnosentrik goriise sahip olan

insanlarda karsilikli anlay1s ve hosgorii diizeyi diisiiktiir (Ozkalp, 2002: 69).

Etnosentrizm kiiltlirimiizii, bir mihenk tas1 olarak konumlandirir ve diger biitiin

(194

kiiltiirleri, “iyi, kotd, alt, tist, dogru, yanlis” olarak degerlendirmemize yol agar.

Toplumdaki biitiin gruplar olmasa bile ¢cogu grup etnosenrtik davranig sergilerler. Bu,
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evrensel bir davranis olarak kabul edilir, biitiin toplumlarda, bireylerde ve gruplarda
goriilebilir. Fakat etnosentrik gruplarda her bireyin ayni derecede etnosentrik davranig
gosterecegi sOylenemez. Hatta etnosentrizm karisit1 kisilik gelistiren bir ¢ok bireyden

s0z edilebilir (S6kmen ve Tarak¢ioglu, 2010: 27).

Amerikan psikologlar1 etnosentrizmin 6zelliklerini asagidaki sekilde siralamaktadirlar

(Guliyev, 2007: 35):

e Kendi kiiltiirlerinde yasanan tiim olaylar dogal ve dogrudur, diger kiiltiirlerde

yasananlar ise dogal ve dogru degildir,

e Kend gruplarmin geleneklerini genel olarak degerlendirmek: Bizim i¢in dogru olan

her kes i¢in iyidir,

e Kendi etnik gruplarinin norm ve degerlerini kesinlikle dogru olarak kabul etmek,
e Gerek duyuldugunda kendi iiyelerine her tiirlii yardim gostermek,

e Kendi grubunun ¢ikarlar1 dogrultusunda davranmak,

e Diger etnik gruplara kars1 antipati duymak,

e Kendi grubu ile gurur duymak.

3.3.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi kavrami genel olarak, tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri satin alma
diisiinceleri iizerinde milli duygularin etki derecesini ifade etmektedir (Ozer ve
Dovganiuc, 2013: 66). Baska bir ifadeyle tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci
yapimi olan {iriinlere karsi karmasik ve ¢ok yonlii, biligsel, duygusal ve normatif
yonelimlerini gostermektedir (Shimp, 1984:225). Etnosentrizmin tiiketicilerle ilgili
kismmi olusturan tiiketici etnosentrizmi, ilk kez 1987 yilinda Shimp ve Sharma
tarafindan yapilmis olan calismada Amerikan tiiketicileri iizerinde Olglilen bir
kavramdir. Soyle ki, bu ¢alismada amerikan tiiketicilerin yabanci iiriinlere karsi satin
alma egilimleri 6l¢iilmiistiir. Bunun i¢in 17 sorudan olusan CETSCALE (Consumer
Ethnocentric Tendency Scale) 6lgegini hazirlamis ve kullanmiglar. Arastirma sonucuna

gore etnosentrik olan tiiketiciler lilke ekonomisine zarar1 ve issizlige neden olacagindan
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yabanci Urtinleri almayacaklarii bildirmislerdir. Bu dlgegin gecerliligi sonralar yapilan

calismlarda da kanitlanmistir.

Daha sonralar Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein (1991) tarafindan Bat1 Avrupa ve
Japonya tiiketicileri {izerinde yapilan arastrmada bu bulgular tekrarlanmisti. Bundan
baska etnosentrizmin tiiketiciler iizerindeki etkisi iizerine Dogu Avrupa ve Rusya,
Polonya gibi post-sosyalist {lilkelerde de arastirmalarda bulunmustur. Fakat bu
caligmalarin bazilarinda sonuglar1 itibariyle zithk yasanmaktadir. Bazi aragtirmalar bu
bolgelerde etnosentrik tliketiciler oldugunu iddia etse de bazilarinda kalite glivencesiyle
gelismis Bati iilkelerinin se¢imini gostermektedir (Supphellen ve Rittenburg, 2001:
908).

Sharma ve arkadaslar1 ¢aligmalarinda tiiketici etnosentrizmini 3 ilkeye dayandirmistir

(akt. Eroglu ve Sar1, 2011: 6):

1. Herhangi birisinin ithal iirinleri satin alarak deger verdigi iilkesine ekonomik
olarak zarar verecegi korkusu,
2. Ithal iiriinleri satin almanin ahlaklilig,

3. [lthaliiriinlere kars1 kisisel dnyarg1.

Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin bilinmesi pazarlamacilara onlarin davranislarini
anlamakta yardimci olacaktir. Bu 6zellikle, tiiketicilerin yerli iiriinler karsisinda yabanci
iriinleri degerlendirmede hangi bireysel Onyargilar1 kullandiklarini bilmekte katkida

bulunmaktadir (Orth ve Firbasova, 2002: 176).

Tiiketici etnosentrizmi her ne pahasina olursa olsun yabanci iirlinler karsisinda yerli
irlinlerin ~ tercihi anlamma  gelmemektedir.  Cesitli  ¢aligmalar grup i¢i
degerlendirmelerde grup i¢indeki Onyargilar ve gergeklik arasinda denge oldugunu
gostermektedir. Ornegin, Balabanis ve Diamantopoulos (2004) calismasinda grup
icindeki Onyargilarmn, Ingiltere’deki tiiketiciler tarafindan belirli iilkelerden gelen
yabanci iirlinlere kars1 negatif dnyargilardan ziyade yerli iiriinlere kars1 pozitif tutumlari
aciklamakta daha etkili olacagini belirtmistir. Bu, bagka c¢alismalarda da belirtilmistir
(akt. Huanga, Phaub ve Linc, 2010: 364). Cin, Polonya ve Rusya tiiketiciler yerli

markalarin yabanci markalar karsisinda agikca istiinliiyii oldugu zaman, kendi
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uriinlerini severken, o markalara ve {iirlinlere kars1 olumsuz fikirler sergilememektedirler

(Supphellen ve Rittenburg, 2001).

Genel olarak yukarida belirtilen tiiketici etsonsentrizmi ile ilgili yapilan c¢alismalarin
sonucuna gore, etnosentrik tliketiciler vatanseverlik, kendi iilkesinin ekonomisine
yardim, tilkedeki issizliyi azaltma, yabanci iilkelere duyulan antipati ve sair nedenlerden
dolay1r yerel iirlinleri satin alacaklardir. Bunun karsisinda etnosentrik olmayan

tiiketiciler, kalite, fiyat gibi unsurlarin etkisiyle yabanci iiriinleri tercih edeceklerdir.

50



4. BOLUM: ANALIiZ, BULGULAR VE YORUM

Bundan 6nceki boliimlerde tiiketici davranmiglari, turistik satin alma karari, koken tilke
faktori ve tiiketici satin almasindaki 6nemi incelenmistir. Bu konularla ilgili
aciklamalar yapildiktan sonra ise bu bélimde, arastrmanin modeline, evren ve
ornekleme, gerekli veri toplama aracinin gelistirilmesine, verilerin nasil toplandigi ve

analizine iliskin bilgilere yer verilmektedir.
4.1. Arastirmanin Tasarim

Aragtirma tasarimi 3 asamada ele alinmistir. Birinci asamada arastirma konusu ile ilgili
olan kavramlar tanmimlanmis ve bu kavramlara iliskin agiklamalar yapilmustir. Ikinci
asamada, konu ile benzerlik teskil eden calismalardaki 6lgekler literatiir taramasi ile
incelenmis ve arastrma konusuna uygun bir dlcek gelistirilmistir. Uglincii ve son
asamada ise, Olcegin belirlenen Ornekleme uygulanmasi ile elde edilen veriler farkli

analizlerle test edilmis ve bu dogrultuda sonug ve oneriler verilmistir.
4.2. Arastirmanin Modeli

Yapilan literatiir taramasi, incelenen dlgekler ve benzer konulardaki ¢calisma modelleri
sonucunda, tezin giris boliimiinde belirtilen arasgtrmanin amaglarina uygun olarak
asagidaki sekilde kavramsal model gelistirilmistir. Bu calismadaki temel degisken
koken iilke etkisi olup, gelistirilen bu model sonucunda, turistik satin alma zamani

koken iilkenin 6nemliligi arastirilmistir.

Yabanci Turistik
Uriin

Satin Alma Karari

Sekil 11: Kavramsal Model
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4.3. Evren ve Orneklem

Arastirma evreninde 16 yas ve iizeri biitiin tiiketiciler yer almaktadir. Orneklem olarak
Bakii sehri se¢ilmistir. Arastirmada Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan
orneklem metotlarindan “Kolayda Ornekleme Ydntemi” kullanilmistir. Devlet Istatistik
Kurumu’nun verilerinde arastrmamiza konu olan 16 yas ve iizeri insanlarm Bakii
sehrindeki sayis1 belirtilmediginden evrenin kas kisiden olutugu bilinmemektedir. Fakat
2014 verilerine gore Bakii niifusu 2118800°diir. Bu veriye gore, 16 yas ve iizeri niifiisun
en az bir milyon olacagi tahmin edilmektedir. Orneklem biiyiikliigii olarak Altunisik ve
digerleri (2012) tarafindan olusturulan tabloya gore 384 olarak belirlenmistir. Bu
arastirma 10-25 Nisan tarihleri arasinda Bakii sehrinde yapilmistir. Anket arastirmasi
icin 450 anket dagitilmis onlardan 420 anket doniisiimii olmustur. Elde edilen 420
anketten hata ve yanligliklar olan, eksik doldurulan anketlerin elenmesiyle, kabul
edilebilir anket sayis1 384 asilarak 400 anket sayisina ulasilmis ve bu anket sonuglari

analize tabi tutulmustur.
4.4. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Koken iilke etkisi ile ilgili yapilmig olan ¢ok sayida arastirmalardaki olg¢eklerden
yararlanilarak, arastrma konusuna uygun bir anket hazirlanmistir. Anket sorulari
“Funnel” teknigine gore olusturulmustur. Bu teknige anket genelden Ozele dogru
hazirlanir. Yani ilk once demografik sorular ardindan konu ile ilgili sorular yer

almaktadir.

Demografik sorularda Guliyev’in (2007) kullandig1 sorular, likert sorularin
olusturulmasinda ise Guliyev’in (2007) ve Art’nmn (2007) yiiksek lisans tezi, Nart
(2008) anketleri yonlendirici olmustur. Bunlara ek olarak CETSCALE, yani Shimp ve
Sharma (1987)’nin tiiketici entosentrizmini dl¢limiinde kullanmak iizere gelistirdigi ve
uluslararasi ¢ok sayida ¢aligmalarda kullanilmis olan 6lgek, hizmet sektorii olan turizm
ve turistik satin alma konusuna uygun hale gelecek sekilde degistirilerek bu alandaki
tiiketici etnosentrizmini 6lgmesi beklenmektedir. CETSCALE, iiriin satin alinmasini
esas alarak 17 sorudan olugmaktadir. Fakat konumuza sadece 16 soru uyarlanabilmistir.
Bundan sonra alaninda uzman olan akademisyenlerin goriisleri dogrultusunda, gereksiz

ifadeler ¢ikarilmis bazi ifadeler ise gelistirilmistir.
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Anket 4 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kisisel sorularin yaninda sosyal smif
sorular1 da sorulmustur. Ikinci boliimde turistik tiiketim aliskanliklari ile ilgili sorular
yer almaktadir. Ugiincii béliimde yerli ve yabanci iilkelerin turizm bakimindan kalite
degerlendirimeleri ve dordiincii bolimde ise, “5’li Likert Derecelemesine” gore,
tiiketicilerin turistik satin almalarinda koken iilke faktoriiniin ve etnosentrizmin
Olciilmesine yoOnelik sorular yer almaktadir. Uygulama zamani, internet, yiizyiize ve

elden birakip alma anket uygulamasi yapilmstir.
4.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Yapilan literatiir arastirmasi ile farkl caligmalarda yapilmis 6lgeklerden yararlanilarak
arastirma Ol¢egi olusturulmustur. Bu 6lgek araciligi ile elde olunan verilerin bilgisayar
ortaminda analizi i¢gin SPSS 15.0 for Windows (Statistical Package for Social Sciences)
programi ile analiz edilmistir. Oncelikle demografik bilgilere iliskin frekans ve yiizde

dagilimlarini igeren tanimlayici istatistikler verilmistir.

Vatandaglarm yerli ve yabanci turistik lriinlere karsi tutumlarinin demografik 6zellikler
bakimindan farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek i¢in ANOVA ve Bagimsiz t-
testi yapilmistir. Bundan baska katilimcilar1 yerli ve yabanci turistik iirlinlere karsi

temel boyutlarinin belirlenmesi i¢in Temel Bilesenler Faktor Analizi yapilmistir.

4.6. Demografik Ozellikler

Ankete katilan 400 kisinin demografik ozellikleri tablo 1°’de gosterilmektedir.
Demografik verilere baktigimizda, katilmcilarin %53,5’ni kadmnlarin, 46,5’ni ise
erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Erkek ve kadmlarin esitligi tam gozetilmese de
aralarindaki fark biiylik degildir. Yas araligina baktimizda ise biiylik kismm (% 61,5)
genglerden olugmaktadir. Bunun nedeni yaslilara kiyasla genglerin sorular1 cevaplamaya
daha istekli olmasi ile ilgilidir. Genglerin fazla olmasi sebebiyle medeni hali bekar
olanlar da istiinliik teskil etmektedir. Bundan baska egitim durumu universiteli olanlar
da ¢ogunluk teskil etmektedir. Bunlar arasinda ise lisans 6grenci ve mezunlart %52
olusturmaktadir. Katilimcilarin biiyiik kismi alt ve orta gelir grubu olduklarini
belirtmislerdir. Bu da son zamanlar {ilkemizde yasanan devalvasyon ve onun sonucu
olan issizlikle, genel iicretlerin diisiikliiyli ile ilgilidir. Anketi cevaplayanlardan

ogrenciler cogunluk teskil etmektedir. Bundan baska doktor, 6gretmen, ofis ¢alisanlari
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ve diger meslek sahipleri de (mimar, berber, muzisyen, ev hanimi ve sair) yer
almaktadir. Katilimcilarm aile yapist ile ilgili cevaplari ise 4 kisilik ailelerin daha fazla

oldugunu gostermektedir.

Tablo 1.
Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Ozellik Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadm 214 53,5
Erkek 186 46,5
Medeni Durum Bekar 267 66,8
Evli 113 28,2
Diger 20 5
Yas 16-25 246 61,5
26-35 76 19
36-45 29 7,3
46-55 28 7
56 —istii 21 5,3
Egitim Durumu Okumadim 4 1
ilkokul 1 0,3
Ortaokul 21 53
Lise 46 11,5
Meslek Okulu 30 7,5
Lisans 208 52
Yiiksek Lisans ve Doktora | 90 22,5
Meslek Doktor 11 2,8
Ogretmen 85 21,3
Ogrenci 129 32,3
Isci 20 5
Ofis Calisani 55 13,8
Diger 100 25
Katilimcilarin sosyo- Alt Gelir Grubu 103 25,8
ekonomik durumu Alt-Orta Gelir Grubu 87 21,8
Orta Gelir Grubu 167 41,8
Orta-Ust Gelir Grubu 31 7.8
Ust Gelir Grubu 12 3
Ailede kisi say1 1 9 2,3
2 23 5,8
3 72 18
4 165 41,3
5 76 19
6 33 8,3
7 ve lizeri 22 5,5

4.7. Turistik Tiiketim Ahskanhklar:

Anketi cevaplayan katilimcilarm biiyiik bir kismi (%73,3) tatili dinlenme ve eglence
olarak algilamaktadir. Az bir kismi1 ise spor, deniz ve diger yanit1 altinda uyumak,
akrabalarin ziyareti olarak belirtmistir. Yillik ortalama tatil harcamasi sorusuna ise

cevaplayanlarin yaklagik yarist 0-250 dolar olarak yanit vermistir. Bu daha ¢ok
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Azerbaycan vatandaginin turistik tiiketim kiiltiiriiniin zayifligindan, tilkemizdeki turizm
tesis ve bolgelerin pahaligindan ve maddi durumdan kaynaklanmaktadir. 1000 dolar ve
tizeri harcayanlar ise %13,5’lik kism1 olusturmaktadir. Yabanci iilkeye turist olarak
gitme istegi %92,5’lik paya sahiptir. Bu katilimcilarin biiyiik kisminin gencglerden
olusmasindan kaynaklanmaktadir. Bundan sonraki sorularda bir ka¢ cevap se¢me
olanagi bulunmaktadir. Bu sekilde dikkate alirsak cevaplayanlarm %82’si tatil i¢in yaz
mevsimini sectiklerini belirtmislerdir. Bunun nedeni de okullarmm yaz aylarinda tatil
olmasi, calisanlarin daha ¢ok bu aylarda izin haklarin1 kullanmalar1 ve tatil i¢in en
uygun hava sartlarmin bu mevsimde olmasindan kaynaklanmaktadir. Tatil igin
cogunlukla dinlenme tercih edilmistir. Bunlarin akabinde ise kiiltiirel ve deniz yer
almaktadir. Bu ise sade vatandaslarin turizm tiirii olarak daha ¢ok dinlenmeyi sectiginin
gostergesidir. Bundan baska dini ve saglik turizmini tercih edenler daha genellikle iran
ve Tiirkiye’ye gidenlerdir. Is turizmi ise iilkemizde yerel {iretimin yaygin olmamasi
nedeniyle komsu iilkeler Tiirkiye ve iran, arap sehri Duabi’den tekstil ve diger iiriinleri
ithal eden vatandaslarin tercihidir. Dini turizm olarak ise daha ¢ok komsu iilke Iran’daki
“Mesed” ziyareti tercih edilmektedir. Tatil yeri segme konusunda 6nemli 6zellik olarak
ise birinci dogal giizellik ona yaklasik olarak ise fiyat, daha sonra ise kalite yer
almaktadir. Bu ise ¢ogunlukla gen¢ niifusun bolgenin dogal giizelliyi ve daha c¢ok alt
gelir grubuna ait olduklarini belirten insanlarin fiyat1 6nemsediklerini gostermektedir.
Katilimcilarin tatil amach bulunduklar1 iilkelerde ise, yabanci {ilkelerde bulunanlarin
biiyiik bir kism1 kardes iilke Tiirkiye’de olmustur. Hemen ardinda ise Glircistan ve
Rusya yer almaktadir. Bu ise ismi belirtilen iilkelerin cografi yakinlig1 yani komsu tilke

olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 2.
Katihmcilarrin Turistik Satin Alma Ahskanhklar

Ozellik Frekans Yiizde (%)
Dinlenme ve Eglence 293 73,3
Tatil Denildiginde Spor 18 4.5
Diisiintilen Deniz 44 11
Diger 45 11,3
0-250 § 190 47,5
251-500 $ 76 19
Yillik Ortalama Tatil 501-750 § 40 10
Harcamasi
751-1000 $ 40 10
1001 § ve st 54 13,5
Evet 370 92,5
Yabanci Ulkeye Turist
Gitme Istegi Hayir 30 75
ilkbahar 118 29,5
Tatil I¢in Tercih Yaz 308 82
Edilen
Mevsim(Mevsimler) | Sonbahar 65 16,3
Kis 69 17,3
Dinlenme 285 71,3
Spor 62 15,5
Kiiltiirel 119 29,5
Dini 72 18
Tercih Edilen Deniz 97 24,3
TurizmT{rleri is 38 14,5
Politik 11 2,8
Kongre 61 15,3
Saglik 21 5,3
Diger 0 0
Dogal Giizellik 246 61,5
Hizmetin Kalitesi 178 44,5
Fiyat 211 52,8
Turizmde Markalagmig Olmast 44 11
Tatil Y.eri Se?erken Mesafenin Yakinligi 24 6
Onemli Faktorler ]
Diger 0 0
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Tablo 2. Devami

Tatil Amagh Tirkiye 192 48

Gidilen Ulkeler Gurcistan 106 26,5
Rusya 78 19,5
Iran 48 12
BAE 35 8,8
Fransa 20 5,5
Italya 24 6
Almanya 20 5,5
Amerika 19 4.8
Diger 20 5,5

Acik sorulan “Tatil i¢in yurt dismi terih ettiyseniz ve ya gelecekte ederseniz bunun
sebebini belirtiniz” sorusuna ise 120 kisi cevaplamamis, cevaplayanlar ise daha ¢ok
seyahat, yeni yerler ve Kkiiltiirler ile tanislik, is ve egitim i¢in gideceklerini
belirtmiglerdir. A¢ik uclu sorular da cevaplanmama orani genelde yiiksek oldugundan

arastirmamizda da bu kendini gostermistir.
4.8. Yerli ve Yabanc1 Menseli Turistik Uriinlere Kars1 Tutumlar

Yerli ve yabanci turistik {riinlere karsi olan tutumlar tablo 3°de gosterilmektedir.

Asagida bu tablonun yorumu verilmektedir.

Pahali hizmetlerin kaliteliligi, taninmis turistik yer se¢imi gibi prestij gostergesi
sorularda katiliyorum cevabmin orani yiiksektir. Pahali hizmetler kalitelidir, yurt disina
gitmek prestij gostergesidir, tanmnmis turizm yerlerini tercih ederim, fazla para
harcanilsa da yabanci iilkelerin tercihi, esit miktar ve esit kalitede yerli yabanci yerler
arasinda yabanci bolgelerin tercihi, komsu {iilkelerin secilmesi, gidilecek yerden daha
cok tatilden memnun kalmanin 6nemliliyi ve ilk gidilmeli yerlerin yerli bolgeler olmasi
sorularinda katiliyorum cevabt verenlerin orani yiiksektir. Bu ise, Azerbaycan
vatandaslarinin daha ¢ok gosteri tiiketimine merakli olduklarini, pahali olan hizmetleri

kaliteli algiladiklarin1 ve yabanci iilkelere olan ilginin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Bazi ifadeler de katilimcilarin kararsiz olduklar1 goriilmektedir. Turistik satin alma da
fiyatm en onemli faktor olmasi, kendi iilkemizin yabanci iilkelerden daha az g¢ekici
olmasi, az gelismis iilkelerde hizmet kalitesinin diisiik olmasi, her zaman en dogru olan

kendi tilkemizin seg¢ilmesi, paramiz yurtdisina akmasmn diye kendi bolgelerimizin
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secilmesi, gerekmedikce yurtdisma gidilmemeli, iilke ekonomisine zararmdan dolay1
kendi iilkemiz secilmeli sorularinda kararsizlik orami daha yiiksektir. Bu ise
vatandaglarin tatil zamani fiyati konusunda, kendi iilkemizle ilgili olan cekicilik,
ekonomik faydayla ilgili kendi iilkenin se¢ilmesi konularinda ne olumlu nede olumsuz

diistindiiklerini gostermektedir.

Bazi sorularda ise katilimcilar kesinlikle katilmiyorum cevabini daha fazla segmislerdir.
Bu sorular; yutdisma gidilmesine engeller getirilmeli (%44,3), yabanci iilkeleri segmek
gercek Azerbaycan’liya yakismaz (%39), ger¢ek vatandas her zaman kendi tlkesini
secer (%43,3), uzun vadede meliyetli olsa da yine iilkemi secerim gibi radikal
sorulardir. Bu sorulara katilimcilarin kesinlikle olumsuz yaklastiklar1 goriilmektedir. Bu
ise vatandaslarin yurtdisma c¢ikilmasina engeller getirilmesi konusuna kesinlikle

olumsuz yaklastiklairn1 gostermektedir.

Diger bir bulgu ise gidilecek {ilkenin hangi iilke olmasi, yabanci kiiltiirlere kars1 merak
diizeyinin fazlaligi, milli degerlerin 6nemliliyi sorularmda katilimcilarin kesinlikle

olumlu yaklagdigini1 gérmekteyiz.

Bir baska bulgu ise daha c¢ok etnosentrik sorularda katilmiyorum ve kararsizlik
cevaplar1 arasinda farkin fazla bulunmamasidir. Maliyeti fazla olsa da yerli bélgelerin
tercihi, yutdisina gidilmesine engeller getirilmesi ve yurtdisinin tercihinin dogru

olmamas: gibi ifadelerdeki cevaplarda iki sik arasinda fazla fark bulunmamaktadir.

Etnosentrizm ile ilgili sorularda, ortalama degerler 2,11 ve 3,32 arasinda degismektedir.
Bu ise katiimcilarin az ile orta arasinda etnosentrik egilime sahip olduklarini

gostermektedir.
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Tablo 3.
Turistik Uriinlere Kars1 Tutumlar

sle | E £

. =2 |5 |z | .= g

Ifadeler R - - g 5| g =

EE|E G 2 2| 2 3

25| 2 N = 22| = =

SER= < o o < IPIRS )= s

MMM ZZy M MM | O )
l.Ka!htell tatil yapmak istersem taninmis tatil yerlerini tercih 83 | 135 | 275 | 293 | 218 | 3.43 | 121

ederim

2.Pahal1 hizmetler genellikle kaliteli hizmetlerdir 7 16,5 | 26,3 34 16,3 | 3,36 | 1,14
3.Yurtdisina tatile giderken, gideceyim iilkenin hangi iilke 2.5 53 | 165 | 33.5 | 423 4 1,08

olmasi benim i¢in 6nemlidir

4 Kaliteli bir tatil gegirmem hangi iilkeye gidecegimden daha

N - 33 14,5 | 31,3 | 30,3 | 20,8 | 3,51 | 1,07
onemlidir

5.Az gelismis tilkelerdeki turistik hizmet diisiik kalitelidir 7,8 18,8 | 39,8 | 22,5 | 11,3 | 3,11 | 1,07
6.Tatile yurt disina gidersem, dnceligim komsu iilkeler olur 10,5 24 23513251 95 | 3,06 | 1,16
7.Benim i¢in turistik satin almada fiyat her seyden dnce gelir 4.5 11,8 | 37,5 | 29,5 | 16,8 | 3,42 | 1,04
8.Tatil icin genelikle kendi iilkemi tercih ederim 11,3 | 19,5 | 33,8 26 9,5 3,3 1,24

9.Turistik bakimdan kendi {ilkemi yabanci iilkelerden daha az

gekici buluyorum 8,8 | 19,3 | 34,3 | 22,8 15 | 3,16 | 1,16

10.Fazla para harcasamda, yurt digina gitmeyi tercih ederim 5,5 13,8 | 27,8 | 32,5 | 20,5 | 3,48 | 1,12
11.Tatil i¢in yurtdisina gitmek bir prestij gostergesidir 15,5 20 28 | 243 | 12,3 | 297 | 1,24
12.Eger tatil igin esit fiyatta ve esit kalitede olan yerli ve

yabanci iilkeler arasinda se¢im karsisinda kalirsam yabanci 4.8 7,5 | 22,5 | 33,5 | 31,8 | 3,8 1,11
tilkeni tercih ederim

13.Yabanci kiiltiirlere karsi aciklik diizeyim ¢ok yiiksektir 4.5 45 | 21,3 | 31,3 | 385 | 3,94 | 1,08
14.Tatili nerede yapmam 6nemli degil, 6nemli olan memnun 43 73 | 255 | 365 | 26.8 | 3.74 | 1.06
kalmam

15.Milli degerler benim i¢in ¢ok 6nemlidir 5,5 7,5 | 248 | 27,5 | 34,8 | 3,78 | 1,16
Etnosentrik Tiiketim Ol¢egi (CETSCALE)

1.Bir Azerbaycanli tatil i¢in her zaman yabanci tilkeler yerine 25 | 208 | 23.8 13 8.5 | 2.51 | 134

kendi tilkesini tercih etmelidir

2.Sadece Azerbaycanda olmayan turizm tiirleri igin yurt digina 178 | 285 | 205 | 218 | 115 | 2.81 | 1.8
gidilebilir > ’ > > ; > ,

3. Vatandaglarim faydalansin diye kendi iilkemi tercih ederim. 13,8 | 16,8 | 29,5 | 243 | 158 | 3,11 | 1,36

3.Yerel turistik bolgeler en once goriilmesi gereken yerlerdir. 12,5 | 13,5 | 27 31 16 | 3,35 | 1,34
4. Yabancr iilkeleri tercih etmek gergek Azerbaycanli’ya 03| 235 13 8.8 75 | 226 | 137
yakismaz

5. Yabanci turitik markalart tercih etmek dogru degildir 355 | 24,8 21 13,5 | 53 | 2,28 | 1,22
6. Gergek Azerbaycan’li her zaman tilkesini tercih eder 39 21,8 | 17,8 12 9,5 | 2,31 | 1,34
7.Paramiz tilke i¢inde kalsin diye yerli turistik tirtinleri satin 235 | 175 | 203 | 19.8 10 | 275 | 128
almaliyiz

?.Turlspk_sa_ltm almada her zaman en dogrusu kendi 213 23 | 315 | 148 | 95 | 2.68 | 122
iiriinlerimizi satin almaktir

9.Mecbur lfa_llnmadlkca tatil i¢in yabanci iilkeler tercih 28 | 223 | 285 | 17.8 | 8.8 | 2.67 | 124
edilmemelidir

10:Ulke el<_01_10mlslne zararindan dolay1, yabanc iilkeler tercih 24 | 25 29 158 | 88 | 262 | 124
edilmemelidir

11. Tatil i¢in yurt digina ¢ikilmaya engeller getirilmelidir 443 | 20,8 | 19,8 9,8 55 | 2,11 | 1,23

;gég;un vadede bana maliyeti fazla olsa da kendi iilkemi tercih 29.8 25 233 16 6 243 | 123

13.Yabanci turizm markalarinin bizim piyasalardan

. ) . 26,3 | 18,5 27 17,5 | 10,8 | 2,68 | 1,31
kazanmasina izin verilmemelidir

14. Kendi iilkemizde bulunmayan turistik {irtinler i¢in yurt 115 | 108 27 1355 | 153 | 332 | 1.19
disina gidilebilir > > > > > >
15.Yabanci turistik markalart tercih edenler kendi 26.8 20 195 | 195 05 | 2.65 | 131

vatandaglarinin igsizliginden sorumludurlar.
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4.9. Azerbaycan’da Yerli Ve Yabana Ulke Turistik Uriinlerinin Kalite

Algilamalan

Bu kisimda ankete katilan katilimcilara yerli ve yabanci iilkelerin turistik iirtinlerine
kars1 olan kalite algilamalarinin sonuglar1 gosterilmistir. Ankette, yerli ve on bir yabanci
iilkenin kalite algilamasi sorulmustur. Bu iilkeler sirasinda vatandaslarin yabanci tatil
bolgesi olarak c¢ogunlukla tercih ettikleri komsu iilkeler, iinlii turizm sehri Dubai, her
yil milyonlarca turist kabul eden Avrupa iilkeleri olan, Italya, Fransa, Ingiltere ve
Almanya, dogu tlilkeleri olan Singapur ve Cin, bundan bagka Amerika da yer almaktadir.
Katilimcilar sadece bulunduklar iilkenin kalitesine iliskin cevaplar vermiglerdir. Bazi
katilimcilar gosterilen hig¢ bir lilkede bulunmadigindan ve ya genellikle hi¢ bir zaman
yurtdigina gitmediginden sadece Azerbaycan turizminin kalitesine olan algilamalarmi
belirtmislerdir. Diinyada iilke sayis1 fazla oldugundan iilkeler segilirken daha c¢ok
turizmde {inlii olan iilkeler secilmeye c¢alisilmistir. Bundan baska Azerbaycan Devlet
Istatistik Kurumunun verilerine dayanilarak daha ¢ok gidilen komsu iilkeler de ankete
almmistir. Buna gore, 2014 verilerinde yutdisina giden turistlerin % 70,2’si komsu
iilkkeler Rusya, Giircistan, Iran ve Tiirkiye’ye gitmistir. Ankette gosterilen iilkelere

iliskin kalite algilamalar1 asagida bagliklar halinde gosterilmektedir.

Tablo 4.
Ulkelerin Turistik Bakimdan Kalite Degerlendirilmesi
=
o— <
o = =
X 0 < 53
= < =X S s 2
) = 2 = g g
M ° S - = = S 3
| 20 S | 2| 2| 2| E| G
: [5) -
S ¥ z e S = S &
Azerbaycan 7,5 10,5 30 20 9,5 21,8 2,49 1,65
Tiirkiye 0,8 0,8 55 25,5 21 46,5 2,26 2,18
Rusya 8 4,3 12,3 10,8 5 67 1,14 1,71
fran 4,8 4,3 7,5 4,5 4 75 0,74 1,44
BAE 0,3 1 11 3,5 6,2 78 0,93 1,81

Ik olarak katilimcilara kendi iilkelerinin turistik kalitesinin degerlendirilmesi
sorulmustur. Tabloya baktigimiz zaman en biiyiik oranin ne kotii ne iyi cevabi oldugu
goriilmektedir. Bu ise katilimcilarin kendi iilkesini turizm bakimdan kalite diizeyini orta

olarak kabul ettiklerini gostermektedir. Ortalama deger 2,49 da kalitenin ortalama
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algilandigin1 gosteriyor. Bundan baska % 21,8 katilimci ise fikrim yok cevabimi
vermistir. Bunlarin tatil i¢cin kendi tilkesini tercih etmeyenler oldugu diisiiniilmektedir.
Toplamda olumsuz olarak cevaplandiranlar ise % 18 oranindadwr. Kaliteyi iyi ve ¢ok iyi

algilayanlarin toplami ise % 29,5dir.
Tiirkiye’nin Turistik Bakimdan Kalite Degerlendirilmesi

Katilimcilarin kardes iilke Tiirkiye’ni degerlendirilmesine baktigimizda % 46,5 olarak
iyi ve ¢ok iyi seklinde degerlendirdiklerini gormekteyiz. Fikri olmayan ayni oranda
katilimcilar ise tatil i¢in bu iilkeye seyahat etmemislerdir. Cok az bir oranda katilimci

ise olumsuz degerlendirme yapmastir.
Rusya’nin Turistik Bakimdan Kalite Degerlendirilmesi

Yine komsu iilkelerden biri olan Rusya’y1 degerlendirme zamani biiyiik oranda (%67)
fikrim yok cevabi verilmistir. Cepalayanlar ise yaklasik esit oranda olumlu ve olumsuz

goriisler belirtmislerdir. Yaklasik ayni oranda ise ne kotii ne iyi cevabi verilmistir.
Iran’nmin Turistik Bakimdan Kalite Degerlendirilmesi

Yine bir komsu iilke olan Iran’min katilimcilar rarafindan degerlendirilmesine
baktigimizda fikrim yok ylizdesi 75°dir. Cevaplayanlar yaklasik ayni oranda olumlu
olumsuz ve ndtr olarak cevaplamislardir. Irana daha ¢ok gidenler dini ve saglik

turizmini tercih edenlerdir.
Birlesik Arap Emirlik’lerinin Turistik Bakimdan Kalite Degerlendirilmesi

Birlesik Arap Emirlikler’inin meshur kenti Dubai hakkinda katilimcilarin kalite
algilamas1 ¢ogunlukla olumlu sekildedir. Dubai Sovyet Birlig’i dagildiktan sonra birlik
dis1 {lilkelerden tercih edilen Onemli turizm bolgelerinden biridir. Bura 06zellikle
dinlenme, eglence ve is turizmi i¢in gelenlerin tercih ettikleri lilkedir. Ayrica buradaki
turistik {rlinlerin fiyatlarinin uygunlugu da c¢ekici nedenlerden biridir. Genellikle

tilkemizde Dubai turistik agidan kaliteli olarak algilanmaktadir.

Bunlardan baska, Avrupa iilkeleri olan Italya, Fransa, Almanya ve Ingiltere orada
bulunmus kaltilimeilarn isaretledigi tizere iyi ve ¢ok iyi sekilde degerlendirilmistir. Bu

ise Avrupa’nin gelismisliyi, tilkelerin temizliyi ve insanlarin orada kendilerini daha
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Ozgiir ve rahat hissetmeleri ile ilgilidir. Amerika’da bulunan katilimcilarda Avrupa
ilkeleri gibi olumlu fikir bildirmislerdir. Fakat dogu iilkeleri Singapur’a karsi
cogunlukla ne kotii ne iyi cevabi verilirken, Cin hakkinda iyi ve ¢ok iyi seklinde fikir

belirtmislerdir.

4.10. Hipotez Testleri

Arastirma konusu ile ilgili gelistirilen hipotezler cesitli istatistiksel yontemlerle test
edilmis ve bu testlerin sonuglar1 degerlendirilmistir. Bu hipotezler katilimcilarin egitim,
yas, cinsiyyet ve gelir gruplarma gore yerli ve yabanci turistik iriinlere karsi
tutumlarinda farklilik olup olmamasini ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Yerli
turistik iriinlere karsi tutumu 6lgmek i¢in “Tatil i¢cin genelikle kendi iilkemi tercih
ederim” ve “Turistik bakimdan kendi iilkemi yabanci iilkelerden daha az ¢ekici
buluyorum” ifadelerine, yabanci turistik {iriinlere ve tilkelere karsi tutumun 6l¢iimi i¢in
ise “Fazla para harcasamda, yurt disina gitmeyi tercih ederim” ve “Eger tatil i¢in esit
fiyatta ve esit kalitede olan yerli ve yabanci iilkeler arasinda se¢im karsisinda kalirsam,
yabanci iilkeni tercih ederim” ifadelerine katilimcilarin verdigi cevaplar yukarida
belirtilen demografik 6zellikleri ile karsilastulmis ve farklilik gosterip gdstermedigi
ortaya koyulmustur. Likert sorular1 icerisinden secilen bu Oneriler, yerli ve yabanci

tliristik iirlinlere karsi tutumlari en 1iyi ifade ettikleri i¢in secilmistir.

4.10.1 Yerli ve Yabanci Turistik Uriinlere Karsi Tutumun Egitim Diizeyinde

Degerlendirmesi

IIk once birinci hipotez test edilmistir. Bunun icin ANOVA testi yapilmis ve test
sonucuna gore, yerli ne de yabanci turistik {iriinlere ve turistik bakimdan iilkeye kars1
tutumlar egitim acisindan farklilik gostermemektedir. Bu ise egitimin, yerli ve yabanci
turistik Uriinere karsi tutumlarda onemli role sahip olmadign gdstermektedir. Bununla

da ilk hipotezimiz kabul olmaktadir. Bunu sonuclari tablo 5’de gdsterilmektedir.

Tablo S.
Hipotez 1(a) Anova Testi

Onerme F P
1.Tatil i¢in genelikle kendi lilkemi tercih ederim 1,971 | 0,069
2. Turistik bakimdan kendi iilkemi yabanci iilkelerden daha az ¢ekici buluyorum 1,44 | 0,198
3. Fazla para harcasamda, yurt digma gitmeyi tercih ederim 1,129 | 0,345
4. Eger tatil icin esit fiyatta ve esit kalitede olan yerli ve yabaneci iilkeler arasinda 1,221 | 0,294
secim karsisinda kalirsam, yabanci tilkeni tercih ederim
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Bundan bagka, sekil 11°de gosterilen calismamizin kavramsal modeline uygun olarak
aciklama yaparsak, satin alma kararinda, turistik tercihin yerli ve ya yabanci iilke
iirlinleri iizerine olmasinda egitimin énemi yoktur. Yani koken iilke faktori, satin alma

zamani egitim diizeyinde farklilik gostermemektedir.

4.10.2. Yerli ve Yabana Turistik Uriinlere Karsg Tutumun Yas Diizeyinde

Degerlendirmesi

Ikinci hipotezimiz ise demografik 6zelliklerden biri olan yas ile yerli ve yabanci turistik
irlinlere kars1 tutumla ilgilidir. Bununla ilgili yapilan analiz sonuglarma gore ise, birinci
Onermede farklilik bulunurken diger 6nermelerde farklilik bulunmamaktadir. Buna gore
ilk onermeyle ilgili 16-25 ve 56+ yas gruplar1 anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu
ise genglerin daha cok yabanci iilkeleri tercih etmelerinden kaynaklanmaktadir. Diger
Onermelerde yas gruplar1 arasinda turistik tutumla ilgili anlamli fark bulunmadigindan

bu hipotez kabul edilmektedir.

Tablo 6.
Hipotez 1(b) Anova Testi

Onerme F P
1.Tatil i¢in genelikle kendi tlilkemi tercih ederim 3,59 | 0,007
2. Turistik bakimdan kendi iilkemi yabanci iilkelerden daha az ¢ekici buluyorum 0,380 | 0,823
3. Fazla para harcasamda, yurt disina gitmeyi tercih ederim 0,307 | 0,873
4. Eger tatil i¢in esit fiyatta ve esit kalitede olan yerli ve yabanci iilkeler arasinda 0,996 | 0,409
secim karsisinda kalirsam, yabanci tilkeni tercih ederim

4.10.3. Yerli ve Yabana Turistik Uriinlere Karsi Tutumun Cinsiyet Diizeyinde

Degerlendirmesi

Ugiincii hipotezin analizi igin bagimsiz t-testi yapilmustir. Bu analiz sonuglarina gore,
hi¢ bir 6nermede, yerli ve yabanci turistik iirlinlere karsi tutumlarda anlamli bir farklilik
goriilmemektedir. Yani, belirtilen kavramsal modele uygun olarak, turistik satin alma
kararlarinda, koken tilke faktorii bakimmdan cinsiyet faktorii onemli role sahip degildir.
Sonu¢ olarak bu hipotez de kabul edilmektedir. Analiz sonuglari1 tablo 7’de

gosterilmektedir.
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Tablo 7.
Hipotez 1(c) Bagimsiz T Testi

Onerme F Sig.

(2- tailed)
1.Tatil i¢in genelikle kendi iilkemi tercih ederim 0,244 | 0,236
2. Turistik bakimdan kendi tilkemi yabanci iilkelerden daha az ¢ekici 0,177 | 0,377
buluyorum
3. Fazla para harcasamda, yurt disia gitmeyi tercih ederim 0,606 | 0,299
4. Eger tatil icin esit fiyatta ve esit kalitede olan yerli ve yabanci iilkeler 2,595 | 0,213
arasinda se¢im karsisinda kalirsam, yabanci iilkeni tercih ederim

4.10.4. Yerli ve Yabanal Turistik Uriinlere Karsi Tutumun Gelir Diizeyinde

Degerlendirmesi

Sonuncu hipotezimiz ise gelir gruplar1 ile yerli ve yabanci turistik iiriinlere karsi
tutumlarla ilgilidir. Bununla ilgili yapilan Anova analizi tablo 8’de gosterilmektedir.
Tablodan goriilmek iizere hi¢c bir dnermede gelir gruplar1 arasinda yerli ve yabanci
turistik Uriinlere karsi tutumlarda anlamh bir farklilik bulunmamaktadir. Bu ise gelir
grubunun, turistik irilinlere karst olan tutumlarda Onemli role sahip olmadigini
gostermektedir. Sonuncu hipotezimizde kabul edilmektedir. Yani, bu hipotezde de,
digerlerindeki gibi, caligma modelimize gore alinan turistik satin alma kararmin yerli ve

ya yabanci lilke iizerine olmasinda gelir diizeyinin 6nemi yoktur.

Tablo 8.
Hipotez 1(d) Anova Testi

Onerme F P
1.Tatil i¢in genelikle kendi lilkemi tercih ederim 1,668 | 0,157
2. Turistik bakimdan kendi iilkemi yabanci iilkelerden daha az ¢ekici buluyorum 1,038 | 0,387
3. Fazla para harcasamda, yurt digina gitmeyi tercih ederim 1,734 | 0,142
4. Eger tatil i¢in esit fiyatta ve esit kalitede olan yerli ve yabanci iilkeler arasinda 2,212 | 0,067
secim karsisinda kalirsam, yabanci tilkeni tercih ederim

4.11. Yerli ve Yabanc1 Turistik Uriinlere Karsi1 Temel Boyutlar

Katilimeilarin yerli ve yabanci turistik tirtinlere karsi fikirlerinin belirlenmesi i¢in Temel
Bilesenler Faktor Analizi yapilmistir. Bu analiz i¢in likert tablosunun birinci kismin1
olusturulan sorulardan biri arasgtrma sonuglarma uymadiglr icin analize tabii
tutulmamistir. Asagidaki tabloda, analiz sonucuna gore faktorler, o faktorlere iliskin
faktor yiikleri, faktorlerin toplam varyansi agiklama oranlar1 ve her bir faktore iliskin

giivenilirlik katsayist (Cronbach Alpha) goriilmektedir. Faktor analizi sonucunda KMO
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degeri 0,735 olup kritik deger 0,7’nin iizerindedir. Bu ise faktor analizinin uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 9.

Faktor Analizi Sonuc¢larn
Faktorler Faktor Yiikleri
1.Kalite Taraftar1 (A¢iklanan Varyans: 21,53; C. Alpha: 0,55)
-Tatili nerede gegirmem Snemli degil énemli olan memnun kalmam. 0,665
-Yabanci kiiltiirlere karst aciklik diizeyim yiiksektir. 0,665
-Milli degerler benim i¢in 6nemlidir. 0,533
-Kaliteli tatil gegimem nerede gegirecegimimden daha dnemlidir 0,519
2.Liiks ve Marka Diiskiinii (Aciklanan Varyans: 12,68 ; C. Alpha: 0,56)
-Kaliteli bir tatil yapmak istersem taninmus tatitl yerlerini tercih ederim. 0,744
-Pahal1 hizmetler genellikle kaliteli hizmetlerdir. 0,687
-Az gelismis tlilkelerdeki turizm hizmetleri diisiik kalitelidir. 0,572
-Yurtdisina tatile giderken gidecegim tilkenin hangi iilke olmasi benim igin énemlidir 0,494
3. Yabana1 Ulkelere Merakh (Aciklanan Varyans: 9,23 ; C. Alpha: 0,59)
-Turistik bakimdan kendi tilkemi yabanci iilkelerden daha az ¢ekici buluyorum. 0,706
-Fazla para harcasam da yurtdigina gitmeyi tercih ederim. 0,701
-Eger tatil i¢in esit fiyatta ve esit kalitede olan yerli ve yabanci iilkeler arasinda se¢im
karsisinda kalirsam yabanci iilkeleri tercih ederim 0,591
4.Ulke Bagimhis1 (Aciklanan Varyans: 8,59 ; C. Alpha: 0,55)
-Tatil icin genellikle kendi iilkemi tercih ederim. 0,713
-Tatile yurt disina gidersem 6nceligim komsu tilkeler olur. 0,707
-Tatil i¢in yurtdisina gitmek prestij gostergesidir 0,517

Faktor analizi sonucunda 4 boyutlu bir ¢oziim olusmustur. Bu 4 boyutlu ¢oziim toplam
varyansin %351,93°ni aciklamaktadir. Bu ise genellikle istenilen %50°nin iistiindedir.
Faktorlerin giivenirligine bakildiginda ise, 0,6 civarinda olan faktorlerin hepsinde bu
deger kritik deger olan 0,7’nin altinda olsa da, betimsel caliymalarda kabul edilebilir bir
degerdir.

Birinci faktor, kaliteye ve milli degerlere 6nem veren, yabanci kiiltiirlere merakli olan
insanlarin olusturdugu gruptur. Bu gruptaki insanlar, kat1 yerli ve ya yabanci
diisiincelere sahip olmayip, yabanci kiiltlirlere karst merakli olan bununla birlikte milli

degerleri de 6nemli sayan, turistik satin almada kaliteye 6nem verenlerdir.

Ikinci faktdr ise, liiks ve marka diiskiinii tiiketicilerdir. Bu grup daha c¢ok pahali,
taninmis yani turizmde markalasmig yerleri tercih etmektedir. Az gelismis iilkeleri

kalitede zayif olarak algilamakta ve yurtdisina giderken {ilkeleri bu bakimdan
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degerlendirerek se¢mektedirler. Daha cok iist gelir grubuna mensup tiiketicilerin

olusturdugu grup oldugu diisiiniilmektedir.

Ucgiincii faktor ise, yabanci iilkelere merakl tiiketicilerdir. Onlar kendi iilkelerini turistik
bakimdan az ¢ekici olarak algilamakta, esit sartlar olsa bile yine de yabanci tlkeleri
tercih edecek olan tiiketici grubudur. Bu grubun yabanci iilkelere merakli olan daha ¢ok

geng tiikericiler tarafindan olusturuldugu diisiiniilmektedir.

Dordiincii faktor ise, tatil i¢in daha ¢ok kendi iilkesini tercih eden, yurt disina tatile
gitmeyi ise bir prestij gostericisi olarak goren, tiiketicilerdir. Bu grup yerli turistik
irlinleri satin almakta olup, yurtdisina gidecekleri halde yakm olan komsu iilkeleri
tercih edecektir. Bu grubun asagi gelir ve orta yas {istii tiiketici grubuna ait oldugu

diistiniilmektedir.

Ikinci Faktor analizi ise tiiketici etnosentrizmini 6lgmek amacli sorulan CETSCALE
sorularina uygulanmistir. Burada KMO degeri 0,961 asgari 0,7 degerinin ¢ok
istiindedir. Bu ise s6z konusu veri setinin faktér analizine uygun oldugunu

gostermektedir. Analiz sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 10.
Faktor Analizi (CETSCALE)
Faktor
Faktorler Yiikleri
1.Etnik Merkezliler (Ac¢iklanan Varyans: 57,04; C.Alpha: 0,95)
-Tatil i¢in yabanci iilkeleri tercih etmek gercek Azerbaycan’liya yakismaz. 0,831
-Yabanci turistik markalari tercih etmek dogru degildir. 0,828
-Tatil i¢in yutdigina ¢ikilmaya engeller getirilmelidir. 0,804
-Gergek Azerbaycan’li her zaman tilkesini tercih eder. 0,793
-Ulke ekonomisine zararindan dolayr yabanci iilkeler tercih edilmemelidir. 0,737
-Uzun vadede bana maliyetli olsa da kendi {ilkemi tercih ederim. 0,723
-Yabanci turizm markalarinin bizim piyasadan kazanmasina izin verilmemelidir. 0,688
-Yabanci turizm markalarini tercih edenler kendi vatandaslarinin igsizliginden sorulmludur. 0,688
-Turistik satm almada her zaman en dogrusu kendi iirlinlerimizi satin almaktir. 0,642
-Mecbur kalinmadica tatil i¢in yabanci tlkeler se¢ilmemelidir. 0,615
-Bir Azerbaycan’l: tatil igin her zaman kendi iilkesini tercih etmelidir. 0,595
-Paramiz iilke iginde kalsin diye kendi iilkemizi tercih etmeliyiz. 0,593
2. Etnik Merkezli Olmayanlar (Aciklanan Varyans: 7,46; C.Alpha: 0,80)
-Kendi iilkemizde bulunmayan turistik iirtinler i¢in yurtdisina gidilebilir. 0,795
-Vatandaslarim faydalansin diye kendi iilkemi tercih ederim. 0,769
-Yerel turistik bolgeler ilk dnce gidilecek yerlerdir. 0,691
-Sadece Azerbaycan’da olmayan turizm tiirleri igin yurtdisina gidilebilir 0,601
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Bu faktor analizi sonucu ise 2 boyutludur. Bu iki boyut toplam varyansin %64,5 kismini
aciklamaktadir. Cetscale Olgeginin giivenilirlik ve gecerliligi yapilmis cok sayida

caligmalarda gosterilmistir.

Burada faktorlerin giivenilirlik gosterici olan kritik degerler birinci faktorde 0,947 olup
cok giivenilir, ikinci faktorde ise 0,797 olup giivenilir olarak kabul edilmektedir. Her iki
faktore igerdigi ifadelere iliskin isim verilmeye calisilmistir. Birincisi “milliyetci

diistinceli”, ikincisi ise “ulusalci diisiinceli” olarak isimlendirilmistir.

Birinci faktor etnik merkezli diisiinceye sahip olan vatandaglardir. Onlar biitiin sartlar
ve durumlarda turistik satin almada kendi iilkesinin tercih edilmesinin taraftarlaridir. Bu
tiiketiciler kendi vatandaslar1 igsiz kalmasin, turizm gelirleri diger iilkelere gitmesin ve

milliyet¢i diistinceyle kendi ilkesinin kalkkinmasinin taraftarlaridir.

Ikinci faktor ise etmik merkezli olmayan diisiinceye sahip olan vatandaslardir. Bu
diisiinceye sahip olan insanlar, ulusalcit bakis agisiyla iilke ¢ikarlari dogrultusunda
turistik sat alma taraftarlaridir. Onlar diger faktordeki tiiketiciler gibi radikal milliyetci

diisiinceli olmay1p, sadece iilke faydasina getirisinden dolay1 bu diisiinceye sahiptirler.
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SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismada Azerbaycan vatandaslarinin turistik satmm almasinda koken iilke
faktoriinlin  6nemi ortaya konmaga ¢alisilmistir. Bu amagla konunun daha 1yi
anlasilmasi i¢in ilk Once tiiketici davranisi, turistik satin alma karar1 ve koken tilke etkisi

kavramlar1 genis bir sekilde ilk ii¢ boliimde ele alinmastir.

Bu arastirma zamani Azerbaycan vatandaslarinin tatil tecriibesinin zayif oldugu
goriilmektedir. Bunu katilimcilarin %47,5’inin yillik tatil harcamalarmi 0-250 dolar
arasinda oldugunu belirtmesi de gostermektedir. Tatil biitceleri az olan insanlarin derin
tatil tecriibesine sahip olmayacagi ortadadir. Bunun baska nedenlerinden biri fiyattir.
Azerbaycan’daki tatil i¢in konaklama isletmelerinin pahaliligi, otellerin daha ¢ok iist
gelir grubuna hitap eden bes yildizli oteller olmasi buna kars1 3 yildiz ve altindaki
otellerin azlig1 vatandaslarin tatile olan ilgisini azaltmaktadir. Her ne kadar katilimcilar
tarafindan turistik satin almada etkili bir 6zelllik olarak fiyat degil dogal ¢ekicilik
isaretlense de, fiyatin satin alma kararindaki 6nemi bilinmektedir. Cilinki fiyatlar uygun

olmadiginda satin alma da gerceklesmemektedir.

Katilimcilarin biiyiik kismi pahali hizmetleri kaliteli oldugunu belirtmistir. Bundan
baska katilimcilarin ¢ogu kaliteli tatil i¢in markalagmig (taninmis) yerleri tercih ederim
cevabimi vermistir. Bu sonuclara gore Azerbaycan vatandasinin kaliteli hizmeti pahali

ve markalagsmis hizmetler diye algiladigini sdyleyebiliriz.

Arastirmada, H1(a): Yerli ve yabanci turistik iirlinlere karsi tutum egitim diizeyinde
farklilik gostermemektedir, HI1(b): Yerli ve yabanci turistik iirlinlere karsi tutum yas
diizeyinde farklilik gostermemektedir, H1(c): Yerli ve yabanci turistik {iriinlere karsi
tutum cinsiyyete gore farklilik gostermektedir, H1(d): Yerli ve yabanci turistik {irtinlere
karsi tutum gelir grubu bazinda farkhilik gostermemektedir, seklinde kurulan
hipotezlerin hepsi yapilan analizler sonucu kabul edilmistir. Bu ise yerli ve yabanci
turistik Uriinlere karsi tutumlarda demografik 6zelliklerin 6nemli rol oynamadigini

gostermektedir.

Bunlardan bagka yapilmis iki faktor analizi yapilmistir. Birincisi katilimcilarim genel
yerli ve yabanci turistik satin alamlar1 ile ilgili 6lgek esasinda yapilmistir. Bunun

sonucunda 4 boyutlu bir ¢6ziim ortaya ¢ikmis ve 4 bouyut toplam varyansm %51,89°nu
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aciklamaktadir. Bu boyutlar onem sirasma gore “kalite taraftar1”, “likks ve marka

diiskiinii”, “yabanci iilkelere merakli” ve “iilke bagimlis1” olarak isimlendirilebilir. Bu

boyutlardan varyansi en biiyiik oranda birinci faktor (%21,53) aciklamaktadir.

Bundan baska yapilmis ikinci faktér analizinde etnosentrizmi Glgmek amagl
CETSCALE olgegi kullanilmistir. Bu analizin sonucuna gore ise 2 boyutlu bir ¢6ziim
ortaya c¢ikmitir. Bunlardan birincisi “milliyet¢i diisiinceli”, ikincisi ise “ulusalci

diisiincelliler”dir. Bu iki boyut toplam varyansin %64,5’ni a¢iklamaktadir.

Kailimcilara sorulan etnosentrizm sorularmin biiyiik kismina cevaplayicilar olumsuz
yanit vermislerdir. Bu ise insanlarin etnosentrizm diizeyinin diisiik oldugunu
gostermektedir. Bunun aksine sorulan “fazla para harcasamda yabanci iilkelere
giderim”, “esit fiyat ve kalitede yerli ve yabanci iilkeler arasinda kalirsam yabanci
iilkeleri tercih ederim” sorularina biiyiik kisim olumlu cevap vermistir. Bu ise insanlarin

cogunlukla dis tilkelere turist olarak gitme isteklerinin yiliksek oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarn, iilkelerin turizm bakimindan kalite algilamalariyla ilgili sorulan soruda
ise, yerli iilke ve Iran’nm kalite degerledirmesi ne kétii ne iyi olurken kardes iilke
Tiirkiye’nin degerlendirilmesi ise yaklasik %50 civarinda iyi ve ¢ok iyi seklinde
olmustur. Bu ise vatandaglarin turist olarak yabanci iilkelere giderken c¢ogunlukla
Tirkiye’yi tercih etmeklerinden kaynaklanmaktadir. Bu tercihin nedenleri ise yakin

olmasi, hizmette kaliteli ve uygun fiyath olarak algilanmasidir.

Bundan bagka Dubai ve Avrupa iilkelerinin kalite degerlendirilmesi de iyi ve ¢ok iyi

seklindedir.

Kendi tiikesini diger iilkelerden turizm bakimindan daha az g¢ekici bulmakta kararsiz
kalan, ¢ogunlukla dig iilkeler gitmeye merakli olan ve yabanci iilkeleri kalite
bakimindan daha istiin géren tiiketicilerde, bu diisiincenin ortadan kaldirimasi igin,
tiikketici istek ve ihtiyaclarina uygun turistik pazarlama karmasi olusturulmalidir. Bunun
icin konaklama isletmelerinde 2 ve 3 yildizli otellerin say1 artirilmali, yerel bolgelerin
turizm bakimindan altyapilar1 gelistirilmeli, daha ¢ok orta ve asagi diizeyde gelir
grubuna ait olan insanlara fiyat bakimindan uygun se¢imler yaratilmali ve bunun i¢in de

cogunlukla konaklama isletmelerinde maliyet liderligi stratejisi benimsenmelidir.
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Konuyu dis tilkeler agisindan ele alirsak, hakkinda daha asagi kalite alglanmasina sahip
iilkeler, ilk once iilke imajin1 artirmaya yonelik faaliyetler yapmalidir. Turizmde yiiksek
kaliteli olarak algilanan iilkeler ise, bu konuda devamli olumlu bir tutum saglamalidir.
Bunun i¢in sosyal medya ve diger kitle iletisim araglarinda reklam kampanyalari

artirilmall ve koken tilke faktoriintin onemi vurgulanmalidir.
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EKLER

Ek. A

AZERBAYCAN VATANDASLARININ TURISTIK SATIN ALMA ZAMANI,
MENSE ULKE FAKTORUNUN ONEMININ OLCULMESINE YONELIK
ANKET

Saym katilimci, bu anket Tiiksek Lisans Tezi i¢in hazirlanmistir. Tezde kisi ve ya kurum
adlarma kesinlikle yer verilmeyecek ve anket sonuglari bu tez disinda baska bir amacla
kullanilmayacaktir. Zaman ayirdiginiz icin tesekkiir ederim.

I. Demografik Bilgiler

1. Cinsiyetiniz ? 0O Kadin O Erkek
2. Medeni haliniz ? 0O Evli 00 Bekar [ Diger
3. Yaginiz ? 0 16-25 0 26-35 00 36-45 0 46-55 1 56 ve iistii

4. Egitim durumunuz ?
O Okumadim O Tlkokul O Ortaokul O Lise 0O Meslek Okulu O Lisans O
Yiksek lisans ve Doktora

5. Mesleginiz ?
0 Doktor 0 Ogretmen 0 Ogrenci O Isci 0 Ofis Calisan1 0 Diger
(Belirtiniz................ )

6. Sosyo-ekonomik statii agisindan kendinizi asagidaki gelir gruplarindan hangisine koyarsiniz ?
O Alt gelir grubu O Alt-orta arast gelir grubu O Orta gelir grubu O Orta-ist arast
gelir grubu 0 Ust giilir grubu

7. Ailede kag kisi yagamaktasiniz ? 0l 02 03 04 as a6 07 ve
iizeri

II. Liitfen asagidaki sorular: yamtlayiniz

1. Tatil denince akliniza ilk ne gelir ?

O Dinlenme O Eglence O Spor O Deniz O Diger (Belirtiniz..........ccccvve.e. )
2. Yillik ortalama tatil harcamaniz ne kadardir ?

00-250$ 0251-500 $ 0501-750 $ 0751-1000 % 01001 § ve tizeri

3. Yabanci tilkelere turist olarak gitmek ister misiniz ? O Evet O Hayir

4. Hangi turizm tiirlerini tercih ediyorsunuz? (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)

O Dinlenme O Spor O Kiiltirel ODini Ols O Politik O Kongre O Saglik
O Diger (Belirtiniz................ )

5. Tatil igin tercih ettiginiz mevsim hangisi ve ya hangileridir ? OKis OYaz O llkbahar

O Sonbahar
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6. Turistik satin alma zaman sizin igin en dnemli faktorler asagidakilerden hangileridir? (Birden fazla

secenek isaretleyebilirsiniz)

O Dogal giizellikler O Hizmetin kalitesi O Fiyat

O Yakinlik O Diger (Belirtiniz................ )

O Turizmde marka olmasi

7. Asagidaki iilkelerden hangisinde tatil amagli bulundunuz? (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)

O Turkiye 00 Giircistan 0 Rusya [ iran 00 Dubai Fransa

00 Almanya

8. Tatil igin yurt digin1 terih ettiyseniz ve ya gelecekte ederseniz bunun sebebini
DEITTIIIZ .ttt bbb st e

Amerikall Diger (Belitiniz........cceoueverieirieeee e

O Italya

III. Turizm amaciyla ya da baska bir nedenle degerlednirme yapacak kadar bilgi sahibi oldugunuz
(sadece bulundugunuz) asagidaki iilkeleri tatil kalitesi bakimindan degerlendiriniz

KALITE | Cok kéti <€

ULKELER 1 2 3 4

> Miikemmel
5

Azerbaycan

Tirkiye

Rusya

Iran

Birlesik Arap Emirlikleri

Fransa

Italya

Almanya

Amerika

Singapur

Cin

Ingiltere

IV .Liitfen asagidaki ifadelere katiip katilmadiginizi uygun rakamin altina X

koyarak belirtiniz.

1 2 3 4 5
Asla Cogunlukla Bazen Cogunlukla Her zaman
Katilmiyorum Katilmiyorum Katilryorum Katilryorum Katilryorum

1[12|3]4]5

1.Kaliteli bir tatil yapmak istersem, taninmis tatil yerlerini tercih ederim

2.Pahali hizmetler genellikle kaliteli hizmetlerdir

3.Yurtdisima tatile giderken, gideceyim tilkenin hangi iilke olmas1 benim igin
onemlidir

4.Kaliteli bir tatil gegirmem hangi iilkeye gidecegimden daha 6nemlidir

5.Az gelismis iilkelerdeki turistik hizmet diistik kalitelidir

6.Tatile yurt digina gidersem, dnceligim komsu iilkeler olur

7.Benim ig¢in turistik satin almada fiyat her seyden 6nce gelir

8.Tatil i¢in genelikle kendi lilkemi tercih ederim

9.Turistik bakimdan kendi iilkemi yabanci iilkelerden daha az gekici buluyorum

10.Fazla para harcasamda, yurt digina gitmeyi tercih ederim

11.Tatil igin yurtdigina gitmek bir prestij gostergesidir

12.Eger tatil i¢in esit fiyatta ve esit kalitede olan yerli ve yabanci tilkeler arasinda
secim kargisinda kalirsam yabanci iilkeni tercih ederim
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13.Yabanci kiiltiirlere kars1 aciklik diizeyim ¢ok yiiksektir

14.Tatili nerede yapmam 6nemli degil, 6nemli olan memnun kalmam

15.Milli degerler benim i¢in ¢gok dnemlidir

V.Etnosentrik Tiiketim Ol¢egi (CETSCALE)

1.Bir Azerbaycanli tatil i¢in her zaman yabanci iilkeler yerine kendi iilkesini tercih
etmelidir

2.Sadece Azerbaycanda olmayan turizm tiirleri i¢in yurt disina gidilebilir

3. Vatandaslarim faydalansin diye kendi iilkemi tercih ederim.

4.Yerel turistik bolgeler en once goriilmesi gereken yerlerdir.

5. Yabanci iilkeleri tercih etmek gercek Azerbaycanli’ya yakismaz

6. Yabanci turitik markalari tercih etmek dogru degildir

7. Gergek Azerbaycan’li her zaman iilkesini tercih eder

8.Paramiz iilke i¢inde kalsin diye yerli turistik tirinleri satin almaliyiz

9.Turistik satin almada her zaman en dogrusu kendi iiriinlerimizi satin almaktir

10.Mecbur kalinmadikca tatil igin yabanci iilkeler tercih edilmemelidir

11.Ulke ekonomisine zararindan dolay1, yabanci iilkeler tercih edilmemelidir

12. Tatil i¢in yurt digina ¢ikilmaya engeller getirilmelidir

13. Uzun vadede bana maliyeti fazla olsa da kendi tilkemi tercih ederim

14.Yabanci turizm markalarinin bizim piyasalardan kazanmasina izin
verilmemelidir

15. Kendi iilkemizde bulunmayan turistik tirtinler i¢in yurt disina gidilebilir

16.Yabanci turistik markalari tercih edenler kendi vatandaslarinin issizliginden
sorumludurlar.
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Ek. B

Azarbaycan Vatondaslarimin Yerli vo Xarici Turizm Mahsullarina Olan
Miinasibatinin Miiayyanlosdirilmasi Uciin Sorgu

Hormotli istirakgi, bu anket Magistratura Diplom Isi {iciin hazirlanmisdir .
Anketdo soxs vo ya qurum adlarma gotiyyon yer verilmoyocok vo anket
noticolori  diplom isi  xaricindo he¢ bir mogsadlo istifado olunmayacaqdir.
Zaman ayirdiginiz tiglin tosokkiir edirom.

I. Demoqrafik Malumatlar

1. Cinsiniz?

0 Qadin O Kisi

2. Madani haliniz?

[ Subay O Evli [ Digor
3. Yasmiz ?
0 16-25 026-35 0 36-45 0 46-55 0 56 ve tizori

4. Tohsiliniz ?

O Tohsil Almamisam O ibtidai Tohsil O Osas Tohsil O Orta Tohsil
O Peso Tohsili O Bakalavr [0 Magistr ve yuxari

5. Ixtisasmz ?

O Hokim O Misllim O Toloba O Fahlo O Ofisisgisi O Digor

6. Sosial iqtisadi baximdan 6ziiniizli hans1 galir qrupuna aid edirsiniz?

[0 Asagi golir qrupu [ Asagi-Orta arasi galir qrupu 00 Orta golir qrupu [0 Orta-
Y uxar1 aras1 galir qrupu 00Y uxar1 galir qrupu

7. Ailads nego nofor yasayirsiniz?

01 02 O3 04 OS5 06 O 7vodahacgox

I1. Zoahmat olmasa asagidaki suallara cavab verin.

1. Totil dedikdos agliniza no golir?
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[ istirahat vo Oylonco [ Idman [ Deniz [ Digar (Zohmot olmasa

2. Ortalama illik totil xorcloriniz no qodordir?

00-250% 0O251-500% 0O501-7508 0O 751-1000 $ O 1001 § ve daha ¢ox

3. Xarici 6lkolors turist kimi getmok istordiniz mi?
[ Boali O Xeyir

4. Hans1 turizm novlarina ustiinlik verirsizniz?

[ istirahat vo oylonco [ Idman [0Moadoni  [ODini O Cimorlik [
Biznes

[J Siyasi [J Konfrans  [] Sohiyyo  [1 Digor (Qeyd

Bt oo )

5. Tatil {i¢lin hanst moévsiim vo ya movsiimlora iistlinliik verirsiniz?
[JYaz [JYay [] Pay1z Qs

6. Totil mokani segorkon {istiinliik verdiyiniz amillor hansilardir?

[) Bolgonin tobii gozolliyi [ Xidmatin keyfiyyati [ Qiymat [J Taninmis
(markalagmis) turizm bolgasi olmagi [J Masafonin yaximligi [J Digor (Qeyd
Edin...coooooiiiiiiiiieieee )

7. Asagidaki 6lkolordon hansi vo ya hansilaria totil moagsadi ilo soyahat etmisiniz ?

O Tirkiye O Giirclistan [ Rusiya Olran ODubay O Fransa O
Italiya

O Almaniya [ Amerika O Digor (Qeyd Edin..........ccccoeciiiiininnenn, )

8. Tatil liciin xarici 6lkolors iistiinliik verirsnizsa vo ya galocokts veracoksinizss, bunun
sobablorini geyd

CUIIL ¢ttt st e eh ettt e eaees

III. Asagidaki olkalori turizm Kkeyfiyyati baximimdan qiymoatlondirin (Sadaca
oldugunuz 61kalari qeyd edin aks halda novbati suah cavablandirin). (1-Cox pis; 2-

Pis; 3-No pis,na yaxsi, 4-Yaxsi, 5-Cox yaxsi

Keyfiyyat | Cox Pis <€ >  Cox Yaxst
Olkalor 1 2 3 4 5
Azobaycan
Tiirkiya
Rusiya
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Iran

Birlogsmis Orob Omirliklori

Fransa

Italya

Almanya

Amerika

Singapur

Cin

Ingiltoro

IV. Zahmat olmasa asagidaki ifadalorls razi olub olmadigimizi uygun ragomin

altina X qoyaraq gostarin.

1 2 3 4 5
Tamamilo razi Razi deyilom No raziyam, na Raziyam Tamamilo
deyilom do razi1 deyilom raziyam
2134

1. Keyfiyyatli bir totil etmok istosom, taninmais totil yerlorini segorom

2. Bahali xidmotlor adoton keyfiyyatlidir

3. Xarica tatilo gedorkon, gedacoyim 6lkonin hansi 6lke olmagi
monim liglin chomiyyatlidir

4. Keyfiyyatli bir totil hans1 61lkoys gedocoyimdon daha
ohomiyyatlidir

5.Inkisaf etmomis 6lkolordoki turizm xidmatinin keyfiyyati asag1 olur

6. Tatilo xarico getsom,se¢imim ilk ndvbado qonsu 6lkslor olar

7.Tatil secimindo monim ii¢iin on vacib amil qiymotdir

8.Tatil lictlin adaton 6z 6lkoma {istiinliik verirom

9. Turizm cahatdon 6z 6lkomi xarici 6lkalordon daha az colbedici
hesab edirom

10.Cox pul xarclosomda, xarici dlkalare getmoya Tstiinliik verirom
(Vo ya verarom)

11. Tatil {i¢iin xarico getmak bir prestij gdstoricisidir

12. Ogor tatil {igiin barabar qiymotds va baraber keyfiyyatds olan
yerli vo xarici 6lkalor arasinda se¢im qarsisinda qalsam xarici 6lkoni
se¢orom

13. Xarici madaniyyatlora qars1 maraq saviyyam ¢ox yiiksokdir

14.Kegirdiyim totildon momnun qalmagim harada kegirdiyimdon
daha shamiyyatlidir

15 Milli doyarlor monim {i¢lin ¢ox shomiyyatlidir

V.Etnosentrik Istehlak Ol¢iimii (CETSCALE)

1.Azorbaycan vaotondaslari tatil ticlin homiss xarici 6lkslor yerine 6z
Olkosini segmolidir

2.Yalniz Azarbaycanda olmayan turizm ndvlori li¢iin xarici 6lkalora
gedilo bilor

3. “Oz dlkoni seg, dlkon inkisaf etsin ”

4. Yerli turizm bolgolori ilk gedilocok yerlordir.

5. Tatil tiglin xarici 0lkalori segmok Azorbaycanliya yarasmaz
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6. Xarici turizm bdlgalorini (markalarini) segmok diizgiin deyil

7. Osl Azerbaycan'li homigo 6lkosini segor

8.Pulumuz xarica axmasin deys yerli turizm mohsullar1 almaliyiq

9. Yerli turizm bolgalori segmok homiso on yaxsisidir

10. Ehtiyac olmadiqca totil ii¢lin xarici 6lkalor se¢ilmomolidir

11.01ko igtisadiyyatina zarorina gdro, xarici dlkalor secilmomolidir

12. Tatil {igiin xarici 6lkolora getmoyo maneslor gotirilmolidir

13. Moans xarci ¢ox olsa da 6z 6lkomi segorom

14. Xarici turizm markalarinin bizim bazarlardan qazanc slds
etmasing icazo verilmomalidir

15. Oz dlkomizdo olmayan turizm mohsullar1 iigiin xarici 6lkolora
gedilo bilor

16. Xarici turizm markalarini segonlor 6z votondaglarmin
issizliyindon mosuldurlar.
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