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ONSOz
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sahip kultur ve sanat galisanlarinin turistik ihtiyaglarini dogru sekilde analiz
etmek gerekmektedir. Bu galismada, turistik tuketici olarak kultir ve sanat
¢alisanlarinin seyahat motivasyonlari belilenmeye calisiimistir. Elde edilen

sonuglarin tim turizm paydaslarina fayda saglamasi umit edilmektedir.
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OZET

TURISTIK TUKETICi OLARAK KULTUR VE SANAT
CALISANLARININ SEYAHAT MOTIVASYONLARININ
BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

ARSLAN, Oktem
Yiiksek Lisans, Turizm isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Danismani: Dog. Dr. Ozlem KOROGLU
2019, 99 Sayfa

GUnumuzde insanlar farkl ihtiyaglardan kaynakli olarak c¢esitli
nedenlerle turizm faaliyetlerine katilmaktadirlar. Turizm faaliyetlerine
katiimalarina etki eden birgok neden bulunmaktadir. Sosyo-kiiltirel, ekonomik,
psikolojik ve demografik faktorlere bagl olarak turistik tlketicilerin seyahat
motivasyonlari da degiskenlik gostermektedir. Bu faktorler temel olarak iki ayri
grupta ele alinmaktadir. Turistik tiketicilerin i¢gsel durumlarindan kaynaklanan
itici faktorler seyahate c¢ikmak icin karar alma slreclerini etkilerken, dis
faktorlerden kaynaklanan gekici faktorler ise seyahatlerini nereye ve ne sekilde

gerceklestireceklerini etkilemektedir.

Bu calisma kapsaminda da turistik tuketici olarak kultir sanat
¢alisanlarinin motivasyonlarinin belirlenmesi amaclanmistir. Bu baglamda
oncelikle tuketim, tuketici ve seyahat motivasyonlari ile ilgili kavramlar
tanimlanmis ve seyahat motivasyonunu etkileyen faktorlerden bahsedilmistir.
Yuz yuze anket yontemi ile elde edilen bulgulara ve analizlere arastirmanin

yontem bolumunde yer verilmigtir.

Aragtirmaya katilanlardan elde edilen verilerin analizleri sonucunda
turistik tuketici olarak kultir sanat calisanlarinin seyahat motivasyonlarini
oncelikle guvende olma isteginin etkiledigi tespit edilmigtir. Ayrica
destinasyonlarin temizligi ve fiyat uygunlugunun da seyahat motivasyonlarini

iv



etkileyen diger faktorler olarak yogunluk gosterdigi gozlemlenmistir.
Katilimcilarin turistik seyahatlerinde en ¢ok havayolunu kullandiklari, oda ve
kahvalti hizmet veren otelleri tercih ettikleri ve ortama 9-12 gin arasinda

konaklama gerceklestirdikleri tespit edilmigtir.

Seyahat motivasyonlarina yonelik yapilan agiklayici faktor analizi
sonucunda Olgekte yer alan 28 ifadenin 6 faktér altinda toplandigi
gorulmektedir. Bu faktorler; tesisler ile ilgili 6zellikler, destinasyon 6zellikleri,
seyahat ozellikleri, hizmetin sunulmasi ile ilgili 6zellikler, yerel halkin 6zellikleri

ve pazarlama faaliyetlerine iliskin 6zellikler seklinde belirlenmigtir.

Anahtar kelimeler: Tuketim, Turistik Tuketici, Seyahat Motivasyonlari, Kultir

Sanat Calisanlari.



ABSTRACT

A RESEARCH FOR DETERMINING TRAVEL MOTIVATIONS OF
CULTURE AND ART EMPLOYEES AS A TOURIST CONSUMER

ARSLAN, Oktem
Master Thesis, Department of Toursim Management
Advisor: Assc. Prof. Dr. Ozlem KOROGLU
2019, 99 Pages

Today, people participate in tourism activities due to various reasons
and different needs. There are many reasons for their participation in these
tourism activities. Depending on socio-cultural, economic, psychological and
demographic factors, travel motivations of touristic consumers also vary.
These factors are mainly addressed in two separate groups. The driving
factors arising from the internal situation of touristic consumers affect the
decision-making processes for traveling, while the attractive factors arising

from the external factors affect where and how they will travel.

In the scope of this study, it was aimed to determine the motivation of
the culture and art workers as tourist consumers. In this context, firstly the
concepts related to consumption, consumer and travel motivations are defined
and the factors affecting the motivation of travel are mentioned. The findings
and analyzes obtained by the face-to-face survey method are given in the
method section of the study.

As a result of the analysis of the data obtained from the participants, it
was determined that the cultural art workers' desire to be safe is primarily
motivated by the tourism motivation. In addition, it was observed that the
cleanliness of the destinations and the appropriateness of the price were also
the other factors affecting the travel motivations. It was determined that the
participants, in their travels, mostly preferred airline, preferred hotels which

provides room and breakfast services and stayed in average nine-twelve days.
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As a result of the explanatory factor analysis conducted for the travel
motivations, it is seen that 28 statements in the scale are grouped under 6
factors. These factors have been determined as; The characteristics of the
facilities, the characteristics of the destination, the characteristics of the travel,
the characteristics related to the service delivery, the characteristics of the

local people and the characteristics related to the marketing activities.

Key Words: Consumption, Tourist Consumer, Travel Motivations,

Culture and Art Employess.
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1. GIRIS

Gun gectikce globallesen ve degisen turizm sektdrinun bolge ve Ulke
ekonomilerine yaptigi katki olduk¢a buyuktir. Bu buyuk globallesme ve
degisimi 6zUmseyen bolgeler ve ulkeler, gerek yerli turist getirisi gerekse
yabanci turist harcamalarindan kaynakli ddviz girdilerinin éneminin farkina
vararak turizm sektorinu bir kalkinma araci olarak gormektedir. Turizm
sektorinin bu dogrudan etkilerinin yaninda dolayli etkileri ile de sektorin
globallesme ve degisimine ayak uydurmaylr saglayacak yatirimlari

gerceklestiriimesi gerekmektedir.

Turistik amaclar ile seyahat edenlerin sayisi bugin yillik olarak 1
milyardan fazla kisiye ulasmis durumdayken o6zellikle son yillarda gelisen
teknoloji, turistik Grinlere daha kolay ulasilabilirlik, farklilasan yasam tarzlari
ya da degisen tuketim guduleri turistik tuketicinin de davraniglarini, karar
verme surecini ve motivasyonlarini daha da belirgin bir sekilde etkilemektedir.
Olusan bu degiskenler turistik tiketicinin taleplerine yansimakta ve bu yonde

turistik arzlari da sekillendirmektedir.

Bu galismada turistik tlketici olarak kultir-sanat ¢alisanlarinin seyahat
motivasyonlarini belirlemek igin bir arastirma yapilmigtir. Aragtirma anket
teknigi kullanilarak yapilmis ve elde edilmis olan veriler istatistiksel analize tabi
tutulmustur. Bu nedenle c¢alismada turistik tuketici olarak toplumda dusunce
ve yasam tarzlan ile farkh bir yapida oldugu dusunulen kualtar-sanat
calisanlarinin seyahatlerini gerceklestirmeye karar verdikleri andan itibaren
karar verme ve satin alma sureglerinin motivasyonlarina olan etkisinin

belirlenmesi amaclanmaktadir.

Calisma bes temel bélimden meydana gelmektedir. ilk béliimde giris

bashg altinda ¢alismanin problemine, 6nemine, amacina varsayimlarina ve
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sinirliliklarina yer verilmistir. ikinci bélim ise ilgili alan yazin bélimiinden
olugsmaktadir ve ilgili alan yazin bolumu de kuramsal cergeve ve ilgili
arastirmalar seklinde iki bolumden meydana gelmektedir. Kuramsal gerceve
tuketim kavrami, tuketici kavrami, turizmde turistik tUketici ve seyahat
motivasyonu bélimleri olmak Uzere dort alt bagliktan olugmaktadir. Ilgili
arastirmalar bolumunde ise seyahat motivasyonlari ile ilgili aragtirmalara yer
verilmektedir. Calismanin Gglncl bélimuinde de turistik tlketici olarak kalttr-
sanat calisanlarinin seyahat motivasyonlarinin belirlenmesinde etkili olan
faktorlerin turistik Grunleri satin almaya karar verme ve satin almalarindaki
motivasyonlari ile iligkili olup olmadiginin belirlenmesine yonelik olarak yapilan
arastirma sureci ve yontemleri degerlendiriimektedir. Dordincu bolumde
arastirmanin bulgularina yer verilmektedir. Besginci ve son bolimde de
arastirmanin sonuglarina yer verilmekte bu sonuglara istinaden de oneriler

geligtiriimektedir.

1.1. Problem

Turizmin surekli olarak yenilenen yapici aktuel olaylara karsi olan
duyarhihgr ve tiketici profilinin gesitliligi didstintldigd zaman turizm
pazarlamasinin onemi bir kere daha on plana ¢ikmaktadir. Turistik Granleri,
hizmetleri ve destinasyonlari direkt olarak ya da acenteler vasitasiyla turistik
tuketicilere ulastirma ve turistik tuketicilerde seyahat etme arzusu uyandirma

sureci turizm pazarlamasinin temel unsurlarini olugturmaktadir.

Turistik tuketicinin bu baglamda turistik Urtn, hizmet ve destinasyon
tercihlerini belirlemesinde, karar vermesinde ve satin almasinda bir ¢ok
faktorden etkilendigi ifade edilmektedir. Bu slreg turistik tliketicinin seyahate
olan egilimlerini ve motivasyonlarini etkilemekte ve buna bagli olarak segim
yapmasina neden olmaktadir. Bu segimler turistik tuketicinin yasadigi ortam,
ekonomik durum, sosyo-kultirel durum ve psikolojik etkenler dahilinde

sekillenmektedir.

Bunlara bagli olarak turistik tuketici kavrami dahilinde oranlandigi

zaman dar bir grubu olusturan ve Kkarakteristik 6zellikleri ve ihtiyaclari
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bakimindan birbirlerine benzeyen kultur-sanat ¢alisanlar turistik tuketici olarak
ele alindiginda daha farkli bir pazarlama stratejisine ihtiya¢ duyabilmektedirler.
Ozellikle bu gruba Uriin ve hizmet sunmak, ihtiyaclarini kargilamak isteyen
isletmeler bu kriterleri dikkate alarak pazarlama stratejilerinin belirleyebilmekte
ve turistik drunlerini geligtirebilmektedirler. Bu kapsamda arastirmanin
problemi, turistik tuketici olarak kudltar-sanat c¢alisanlarinin  seyahat
motivasyonlarina etki eden faktorlerin turistik trlin ve hizmetleri satin almalari

ile olan iligkisinin tespit edilmesi olusturmaktadir.

1.2. Amag

Calismanin temel amaci, turistik tlketici olarak kuiltir ve sanat
calisanlarinin seyahat motivasyonlarinin belirlenmesidir. Bu temel amacg
dikkate alinarak asagida belirtiimis olan sorulara yanit bulunmaya

caligilacaktir.

1.Kdltdr-sanat calisanlari seyahatlerini seyahat acentesi ile mi
ayarlamaktadirlar?

2 Klltir-sanat calisanlarinin yil icindeki tatil stireleri nedir?

3.Klltir-sanat calisanlari hangi konaklama tlrinu tercih etmektedir?

4 Kultir-sanat galisanlari hangi ulagim tarinu tercih etmektedir?

5.Kultur-sanat ¢alisanlari tatil igin ne kadar butge ayirmaktadir?

6. Kultur-sanat calisanlari igin turistik tran tercihinde en onemli etken
nedir?

7.Kultur-sanat ¢alisanlari igin turistik Grtn fiyati ne derece dnemlidir?

8.Kultlr sanat calisanlar igin seyahat acenteleri yonlendirmeleri ne
derece dnemlidir?

9.Kultur sanat galisanlarinin destinasyon tercihlerinde en 6nemli kriter
nedir?

10.Kultir-sanat galisanlari Urin tercihi yaparken daha dnce seyahat
edenlerin dusuncelerine ne kadar itibar etmektedir?

11.Kultdr-sanat c¢aligsanlari i¢in konaklama tesisisin ¢esitliligi ve

sundugu imkanlar ne derecede dnemlidir?



12.Kultdr-sanat galiganlari igin turistik arun icin yapilan yazili ve gorsel
basin reklamlari Snemli midir?

13.Klltur-sanat c¢aligsanlari igin destinasyon halkinin kultir sanat
faaliyetlerine olan ilgisi tercih sebeplerinden birisi olabilir mi?

14.Kultdr-sanat galisanlari igin destinasyondaki sunulan imkanlar hangi
onem derecesine gore siralanmistir?

15.Kultlr-sanat ¢alisanlari i¢in kullanilan havayolu firmasinin bir dnemi
var midir?

16.Kdltar-sanat galigsanlar i¢in destinasyon tercihinde konusulan dilin

tercihlerine etkisi bulunmakta midir?

1.3. Onem

GUnumuzde tum dretim ve pazarlama faaliyetlerinde oldugu Uzere
turistik Griin ve hizmetlerin Uretilmesi ve pazarlamasinda da tercih edilen
teknikler ve uygulamalar uUst dlizey onem tasimaktadir. Bundan dolayi
ureticiler, saglayicilar ve dagiticilar i¢in pazarda var olabilmenin ve sureklilik
saglamanin bu teknik ve uygulamalarin dogru bir sekilde icra edilmesi yoluyla

saglanabilecedi ifade edilebilmektedir..

Kaltur-sanat ¢alisanlari bu buyuk pazarda kuguk bir grubu olustursa da
benzer ihtiyaclari ve Kkarakteristik Ozellikleri ile ayrica nispeten gelir
dizeylerinin ortalamadan ylksek olmasi buna bagli olarak daha fazla harcama
yapmaya egilimli olmasi, bu pazara uygulanacak pazarlama stratejilerinin,
sunulacak turistik Gran ve hizmetler hususunda etkin rol oynayabilmektedirler.
Ayrica trendlerin gorsel olarak 6n plana atilmasi, sosyal medyanin etkisi ve itici
glcundn goéz onune alindiginda snobizm etkisini de dahil ederek 6zellikle
populer anlamda kdultlir-sanat faaliyeti icra edenlerin kitleleri pesinden
surukleyebilecek glcunun bulunmasi turistik Grtin ve hizmet sunan isletme ve
tedarikgiler icin ylksek 6nem arz edebilmektedir. Bunlar dikkate alinarak
yapilacak olan faaliyetler tim sdrecin verimli bir sekilde islemesini
saglayacaktir.



Turistik Urin ve hizmet saglayan isletmeler, pazarlama ve dagitim
faaliyetlerini yapan diger firmalar ve sektorun baglantih oldugu diger tim
istirakler adina kultur-sanat galisanlarinin seyahat egilimlerinin belirlenmesi ve
hangi faktorlerden daha c¢ok etkilendiginin tespit edilerek Urlin ve stratejilerin
bunlara gore gelistiriimesi sektorin ve isletmelerin gelecekleri adina 6nem
teskil etmektedir. Bununla birlikte yapilan arastirmada kultir-sanat
¢alisanlarinin seyahat motivasyonlarinin belirlenmesi adina herhangi bir

¢alismaya da rastlanmamasi konunun onemini daha da arttirmaktadir.

1.4. Varsayimlar

Bu arastirmadaki temel varsayimlar asagidaki sekilde ifade edilmigtir:

1. Kultir-sanat calisanlarinin seyahat motivasyonlarinin
destinasyon ve turistik dranun oOzelliklerine gore degiskenlik gosterecedi
varsayilmigtir

2. Aragtirmanin amacina uygun bir sekilde hazirlanmig olan anket
calismasina, ankete katillanlarin durast bir gekilde yanit verecegi

varsayilmigtir.

1.5. Sinirhliklar

Bu calismada bazi sinirhliklar  bulunmaktadir.  Kultur-sanat
¢alisanlarinin genel olarak sabit bir yerde ¢alismalarini icra etmediklerinden
dolayl, bu calisma Istanbul, Izmir, Ankara ve Mugla’da calismalarini
gercgeklestirmek icin bulunan kisilerle sinirlandiriimistir. Diger bir sinirhlik ise
turne ve etkinlik doneminin daha yogun olmasindan dolayl analiz edilen
verilerin 15 Kasim 2018 — 20 Nisan 2019 tarihleri arasinda toplanan verilerle
sinirl olmasidir. Kultlr-sanat ¢alisanlarin yogun tempoda ¢alismalari, calisma
oncesi prova, galisma sonrasi yorgunluk, etkinlik sonrasindaki seyahate
baglama saatlerinin yakin olmasi, bazi c¢alisanlarin yetkililerine ya da
menajerlerine ulasilip izin alinamamasi, 6zellikle muzik ve tiyatro faaliyetlerini
icra edenlerin genellikle sabit bir yerinin olmamasi nedenleri ile anketleri

yanitlamaktan ¢ekindikleri gézlemlenmistir.
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1.6. Tanimlar

Yapilan bu cgalismada adi gegen bazi kavramlarin tanimlamalari

asagida yer verilmistir.

Burjuvazi; 19. ylzyilda sure gelen endustriyel kapitalizm nedeniyle
ortaya ¢ikmis olan, sosyal ve kulturel olarak evrimini gergeklestirmis, siyasal ve

ekonomik olarak da devrimini gergeklestirmis olan bir siniftir (Duman, 2007: 1).

Gudu; Gudu itekleyici bir gi¢ ve 6ge olarak insanlari bir davranista
bulunmaya veya bir davranigi digerine tercih etmeye itmek yoluyla insan
davranislarina yon veren duygu olarak tanimlanmaktadir(Oriicii ve Tavsanci,
2001: 2).

Kultiir; “Bir toplumu diger toplumlardan farkli kilan, gecmisten beri
degiserek devam eden, kendine 6zgu, sanati, inanglari, 6rf ve adetleri, anlayis
ve davraniglari ile onun kimligini olusturan yasayis ve dusunds tarzidir”

(http://www.kultur.gov.tr).

Post-Modernizm; Uretim klltiriinin tiketim kiltiriine ydnelmesi, Griin
kUltrinden uzaklasip marka ve imaj odakh kulture yonelme, islevsel
tuketimden, sembolik tiketime yonelme olarak ifade edilebilmektedir (Sahin,
2007; 363).

Piriten; Ahlaki degerlerden hicgbir kosulda taviz vermeyen, dini olarak
cok kati hareket eden ve asir tutucu kimse olarak ifade edilmektedir(Yiimaz,
2017: 104).

Seyahat Motivasyonu; Latince movare kelimesinden tiremis olan
motivasyon insanlari harekete geciren bir gudu olarak ifade edilmektedir.
Seyahat motivasyonu insanlarin seyahatlerine baslamadan evvel onlari
seyahate hazirlayan gereksinimler seklinde ifade edilmektedir (Pektas, 2017:
33).



Sosyal sinif; Bireylerin sahip olduklari ekonomik guglerine gore
sekillenen ortak ve benzerlik gosteren davranislara sahip insanlardan meydana

gelen gruplar (Acikalin ve Gul, 2006: 19).

Tiiketim; Uretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi,

yogaltim, istihlak, Uretim karsiti olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr).

Yuppi; Bir sehirde yasayan, ¢ok para kazanan ve onu modaya uygun
seyler yaparak ve pahall mallar alarak harcayan gen¢ kisi olarak

tanimlanmaktadir (https://dictionary.cambridge.org).


http://www.tdk.gov.tr/
https://dictionary.cambridge.org/

2. ILGILi ALANYAZIN

ilgili alanyazin bélimiinde; tiiketim kavrami, tiiketici kavrami, turizmde
turistik tlketici kavrami ve seyahat motivasyonlari ile ilgili olarak alanyazin
taramasi yapilmis ve daha once gergeklestiriimis arastirmalar incelenmistir.
Kuramsal gergeve dort ana bolumden meydana gelmektedir. Birinci bolimde
tiiketimin tanimi, tarihcesi ve tiirlerine yer verilmektedir. ikinci béliimde ise
tuketicinin tanimlanmasi, tuketici davranislari ve bu davraniglari etkileyen
faktdrler incelenmektedir. Uglincli bélimde ise turistik tlketiciler ve turistik
tiketici davraniglari ile turistik tlketici davraniglarina etki eden faktorler ele
alinmaktadir. Dordincu bodlumde ise motivasyon aciklamalar turizmde
seyahat motivasyonlari ve énemi ile seyahat motivasyon teorileri ile seyahat

motivasyonunu etkileyen faktorler ele alinmigtir.

2.1. KURAMSAL CERCEVE

Turistik seyahatler gun gecgtikce 6nem kazanan ve bir bos zaman
aktivitesi olmaktan ¢ikip belli bir plan dahilinde yapilmaya baglanan, bunun igin
de bu turistik seyahati yapacak olan kigilerin seyahatlerini gunler hatta aylar
oncesinden belirlemeye calistigl, kimi zaman bir ihtiyagtan kaynaklh, kimi
zaman ise bir hayat tarzi olarak gorerek gerek iginde bulundugu imkanlar,
gerekse cevresel faktorlerin etkisi ile bu seyahat icin arastirma yapma,
degerlendirme, karar verme, satin alma ve sonrasindaki davranislar yolu ile
belirli bir dizi suregten gegerek kendi turistik tlketici karakterlerini
olusturmaktadirlar. Bu olusan karakter, gerek bireysel gerekse kitlesel bazda
degerlendirildiginde tum turizm paydaglarinin  Grin arzlarinin  nasil

sekillenecegi konusunda buyuk dnem tasimaktadir.



2.1.1. Tuketim Kavrami

Turk Dil Kurumu'na gére tuketim; “Uretilen veya yapilan seylerin
kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, Uretim karsiti” (tdk.gov.tr) olarak
tanimlanmaktadir. Tuketim yeni dunyanin ideolojik bir yapisi olarak kabul
edilen ve sosyal, psikolojik, iktisadi ve kulttrel bir olgudur. Tuketimi yalnizca
bireysel bir faaliyet olarak degil ayni zamanda sosyal yonu ile de ele alinmasi
gereken bir konudur (Dal, 2017: 2).

Tuketim, sOzluk anlami olarak Uretilen veya yapilan geylerin kullanip
harcanmasi, yok edilmesi demektir. Tuketim yemek, giymek, nesnelerden
yararlanmak ve arzularin farkh sekillerde doyumunun saglanmasidir. Tuketim;
statiinin, begenilerin, hiiviyetin, sosyal baglantilari ve sifreleri olarak bir sosyal
komunikasyon surecidir. TUketici ise tUketen, yani bu aksiyonu gergeklestiren
kisidir. Tuketim, gereksinimlerimizin hizmetkar olma vazifesini
yuklenmektedir. TUketime bir hareketler dizisi seklinde degindigimizde belirli
gereksinimlerimizi karsilamak igin bir Grtin veya hizmeti arayip bulmak, satin
almak, yararlanmak ya da yok etmek olarak da tarif edilebilmektedir (Sancar,
2017: 11).

Tuketim ifade edilirken daha ¢ok maddi anlamda ele alinarak tlketimin
bu modeline gdndermede bulunmaktadir. Elbette tiketim sadece maddi olarak
ele alinmamalidir. Bununla birlikte tiketime sahip olunan sosyal, kulturel ve
manevi degerlerin maddi bir degere donusturtlerek harcanmasi mumkun

olmaktadir. Tuketim kisaca yok etmek demektir (Cosgun; 2012, 844).

Ekonomik anlamda tuketim, insanlarin gereksinimlerini karsilamak igin
mal ve hizmetlerin kullaniimasi seklinde aciklanabilmektedir. Fakat tuketim;
yalnizca ekonomi bilimi ile sinirli kalmamakta ve ayrica insanin antropolojik,
psikolojik, sosyolojik ve biyolojik dzellikleri de insanlarin tiketim davranisinda
belirleyici bir etken olarak gdze carpmaktadir. Bundan dolay tuketim; yalniz
iktisadi bir streg degil, isaret ve sembolleri de iginde barindiran, katihmi fazla
kultarel bir sureg seklinde de ifade edilmektedir (Nar 2015: 945).



2.1.1.1.Tiketimin Tanimi

Tuketimi kisaca , “belirli bir ihtiyacimizi tatmin etmek icin bir Granu ya
da hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlamak
olanaklidir. Bu eylemi yapan birey ise tlketici olarak adlandirilabilir.” TUketim
taniminda deginilen en 6nemli unsur, ihtiyaglarin tatminidir. TUketim olgusunun
amacini ve yonunu belirleyen ihtiyac kavramini ise farkh bicimlerde ifade
etmek mimkundur (Kéroglu, 2009: 25).

Tuketim Gzerine farkli gorusler mevcuttur. De Certeau, “tuketicilerin
uretimi’nin  baslamasiyla tlketicilerin de birer gizli Uretici oldugunu
sdylemektedir. TUketim ve tlketicinin etken pozisyondan cikarak aktif bir

pozisyona geldiginin altini gizmektedir. Bu durum tuketimin yeni haliyle, “is

olarak kavramsallastiriimasiyla alakalidir (ince, 2014: 21).

Tlketici isteklerinin  meydana gelmesinde, tlketim fantezileriyle
sosyolojik sartlar arasinda guglu bir bag oldugundan; tuketimin dayattigi ve
toplumun bigimlendirdigi uydurma ihtiyaglar ve istekler karsisinda birey,
arzusuna yenilebilmektedir. Tuketim olgusu incelenirken, tuketim isteklerinin
ne sekilde olustugu ya da olusturuldugu da incelenmesi gereken bir konudur.
(Papatya ve Ozdemir, 2012: 163).

insanlik tarihinde yerylziine ilk ayak basildigi ve yasamaya basladig
ilk dakikadan itibaren tuketerek varligini devam ettirmis olsa da yuzyillar
boyunca degisen ve ¢agdaslasan modern toplum yapisi ve donemiyle birlikte
tuketimin de kapsami ve anlami degismis, ginimuzde ise artik tiketim insanin
yasamini devam ettirebilme amacinin haricinde bagli basina bir hayat tarzi
haline gelmistir. Bu sebeple genellikle ihtiyaglarin giderilmesi olarak ifade
edilen tlketim, toplumun yapisina, zamana ve kdlttre goére degisen sosyal bir
olgudur (Tukel, 2014: 3).

Ait oldugu temel kuramsal gerceveye nazaran tuketim kavrami, farkl
manalari igermektedir. Kimi sosyologlar tuketim kavramini, Monetarist,

Keynes¢i veya Marxgl ekonomik kuramlardakinden farkh  sekilde
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degerlendirmiglerdir. Sosyologlar, sosyal davraniglarla ilgili analizlerini politik
ve ekonomik davraniglardan farkli sekilde degerlendirdikge, tiketim olgusuna
da, ekonomik bir hareketten ziyade, sosyal bir olgu olarak ele almaya
baslamiglardir. Ornek olarak Max Weber, sosyolojinin ayri bir kuramsal
tartisma olarak gelismesinde muhim bir roli olan toplumsal analizinde, bir
sosyal statu kavrami gelistirmistir. Sosyologlar tiketimi iktisadi hareketlerden
¢cok, sosyal olgu olarak incelemektedirler. Bu cergevede uretim, arz-talep
niceligi ve yapisi, faiz ile tiketimin badlantisiyla degil; sosyolojik agidan
tiiketim ile alakadar olmaktadir. Ornek olarak bireylerin ait olduklari ya da ait
olmak istedikleri sosyal statlye iliskin tiketmeleri, sosyologlarin ilgilendigi
konulardandir (Dal, 2017: 5).

Tuketim olgusu asirlardir miinakasa edilen bir konu olmustur. Tuketme
olgusunun ahlaki bir sorun alani olup olmadigi hakkinda mevcut tartismalar
bulunmaktadir. Deger yargilarindan ayri olarak dusunulemeyen tuketim, ayni
zamanda birbirleriyle c¢ekisme halindeki degerlerin ve ideolojilerin savas
alanini  meydana getirmektedir. Ekseriyetle geleneksel toplumlarin
kllturlerinde, gereksinimlerin sonsuz veya doyurulamaz olma ihtimali dahi,
sosyal ya da ahlaki bir hastaligi gosterirken, tliketim kultlrinde bireylerin
sinirsiz gereksinimlere sahip olabilecegi prensibi, tUketim kultGru bireyleri igin
dogal sayilmaktadir. Toplumlarin kultirel o6zelliklerine istinaden ihtiyag
kavraminin sinirsizh@i tartigsmalara yol agmasina karsin; tuketim kaltirande
bireylerin sinirsiz gereksinimlere sahip olabilecegi prensibi kapitalist dizenle
beraber hakim gorustur. Tuketim toplumu, tuketim eyleminin ahlaki durumunu
g6z ardi etmektedir (Yaniklar, 2010: 22-27).

insanoglu, hayati boyunca dogadaki biitiin canlilar gibi devamli tiiketir.
Fakat diger canlilar sadece fiziksel ihtiyaglarini gidermek icin tiketirken, insan
psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini da tlketim faaliyetlerine aksettirmektedir.
Tlketim, ihtiyag agiklamalarindaki maddi ve manevi benlikte hissedilen

bosluklari tamamlamak igin gergeklesmektedir (Bakir ve Celik, 2013: 47).
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2.1.1.2. Tuketimin Tarihgesi

isletme ve pazarlama kaynaklarinda tiiketici davraniglari ile alakali
olarak bircok calisma bulunmaktadir. Fakat tuketimin temelleri, tarihsel

ilerlemesi ve ideolojisi hakkinda fazla bir galisma bulunmamaktadir.

1650’ler: Piritenlik:

Modern tuketimin dogusu alanyazinda Avrupa temelli olarak
belirtimektedir. Bu tanimlama esas alinarak modern tuketimin baglangici 17.
ylizyilin ikinci yarisindan bugiine ingiltere’de ic savas sonrasi olarak kabul
gormektedir. Toplumun temel yapisi itibariyle bu donemde Puritenlik, 6zellikle
Kalvinizm ve Protestanlik anlayisi hakimdir (Akturan, 2015: 36-37).

Amerikan Kkaltirinin, devlet kurumlarinin, siyasi ve dini bir takim
ogretilerinin ve toplumunun sekillenmesindeki en buyuk pay Amerikan koloni
donemine aittir. Bu yeni devletin meydana geligindeki en buyuk ve onemli
etkinin toplumun dini inanglari ile sosyal davranislarin  bir karigimindan

meydana gelen Puritenlige ait oldugu ifade edilmektedir (Akturan, 2015: 37).

Pdritenler toplumun buydk bir kesimini olusturuyordu ve Amerikan
Bagimsizlik Savasi (1775-1783) esnasinda puritenlerin orani Amerikan
vatandaslarinin %75’'ine denk gelmekteydi. %25’lik nufusun buyuk bir kismini
da Kalvanist gruplar olusturmaktaydi. Puritenlik sadece belli noktalarda dedgil
farkh bolgelerde de etkisini gostermeye baslamisti. En yogun goraldigi New
England haricinde ayrica guney ve orta kolonilerde de gozle gorulur bir etkiye
sahipti. Bu yillarda Avrupa’da meydana gelen reform hareketleri sonrasinda
protestan hareketlerin artmasi sonucunda ingiltere’de ortaya cikan bir takim
yapilanmalar yerel ve ulusal iradeler ile c¢atisinca go¢ etmek durumunda
kalmiglar ve ilk olarak Hollanda’ya sonrasinda ise Amerika’'ya go¢ ederek
burada kendileri igin yeni bir diinya kurmuslardir. Plritenlerin Ingiltere’den
baglayan bu go¢ hareketi birgok kisinin de ayni sekilde Amerika’'ya gog¢
etmesine vesile olmustur. ismini “saflik, arilik, temizlik, diristliik ve katkisizlik”

anlamlarina denk olan “purity” s6zcugunden alan Pduritenler, 16. yuzyil
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ingiltere’sindeki tutucu Protestanlar tarafindan olusturulmus bir reform
hareketidir. “Puriten” s6zcugunun ifade ettigi anlam ise ahlaki degerlerden
hicbir kosulda taviz vermeyen, dini olarak ¢ok kati hareket eden ve agiri tutucu
kimse seklindedir. Puritenler ingiltere kilisesi icin bir reform hareketi
gerekliligine isaret ederek kilisenin, her nevi Roma-Papalik Kilisesi'nin
uyguladigr din ogretilerinden, komunyon ayinlerinde diz ¢cokmek, papazlarin
Ozel elbiseler giymesi, kutsal gunlerin kutlanmasi gibi uygulamalardan
arindiriimasi gerektigini savunmuslardir. Puritenlerin bunlari yapmasindaki en
temel amag¢ aslinda dini kitaplarda ve kutsal metinlerde direkt olarak
emredilmeyen ya da belirtiimeyen tim seyleri Ingiltere'nin dininden gikarmay
istemigler bundan dolayi da kurulu olan bir duzeni bozmaya tesebbus etmek
gerekgesiyle siyasiler, yonetimler ve din adamlarinin zulimleri ile karsi kargiya
kalmiglardir. Bu suregler dogrultusunda yasanan karsilikli catismalar tlkede ig
savas ¢lkmasina sebep olmakla birlikte ayni akima ve gorise sahip olan diger
insanlar ile beraber 1600°’IU yillarda Amerika'ya go¢ etmislerdir. Amerika’da
yasayan koloniler o6ncesinde iglerinde farkli mezheplerden gruplar
barindirmasina kargin Puritenleri de aralarina alarak onlarin goruslerinden
etkilenmislerdir. Bu etki neticesinde Amerikan kolonileri igindeki ileri gelen
entelektuellerden bazilari Puriten rahip olmay! tercih etmiglerdir. Puritenlerin
gocunden itibaren Amerika’da yasayan kolonilerin  kurulmasi ve
sekillenmesinde puriten yasam tarzlari bir model olarak katki saglamistir
(Yiimaz, 2017: 104).

1650-1780: Burjuvazi:

Burjuva sinifinin ve burjuvazinin yukselisi Bati Avrupa’da ortagagin
bitmesine yakin ilerleyen ticari iligkiler, sehirlerin daha hareketli hale gelmesi
ve ayni dogrultuda artan bilimsel gelismelerle beraber eski gucunden
uzaklasan feodal sistemin son dénemlerine denk gelmektedir. Feodal yapinin
gun gectikge sona ermesi ve sinirlarinin giderek yol olmasi neticesinde
ingiltere ve Fransa gibi tlkelerde ekonomik anlamda biitiinlesmelere neden
olmus bu da bu Ulkelerdeki ticaretin belirleyici faktorleri olan ve giderek

zenginlesen burjuva sinifinin ortaya ¢gikmasina sebep olmustur. Feodalitenin
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gucuni kaybetmesiyle beraber merkezi kralliklar gu¢ kazanmis ve burjuva
sinifi ile feodal aristokrasinin arasinda bir balans niteligi kazanmistir (Ersoy,
2018: 1550).

Bu dénemde Avrupa burjuvazisi yukselise gegmistir ve bu yeni gelisen
refah grubu Avrupa’nin sehirlerinde ortaya gikmaya baslamistir. Fakat Avrupa
kitasindaki butin bolgelerde bu sinifin dogasi ve gelisimi farkh sekillerde
gergeklesmistir. Avrupa burjuvasinin geligmesi ile yukselmesine dncullk ettigi
sehirler Londra, Napoli, Paris, Roma ve istanbul’dur. 1600-1800 yillari arasina
yayilan bu yeni sinif olusumu; farkli galisanlari, memurlari, avukatlari, tacirleri,
usta zanaatcilar ve magazacilari icermektedir ve temel farklilastirici 6zellikleri;

* Mal ve varlik sahipligi ve bunu genisletmek igin istek ve kaynak varlig,

* Yasamak i¢cin ¢calismaya istekli olma ve

* Niteliksiz calisanlara ve koylulere nazaran Ustunlik gorusu olmak

Uzere U¢ bolim seklinde toplanabilmektedir (Akturan, 2015: 36).

1780-1850: Sanayi Devrimi

Sanayi Devrimi 18. ylzyil sonlarinda gerceklesmeye baslayan, bu tarih
oncesine kadar dretimin insan gucu ve hayvan gucu kullaniimasiyla
gergeklestirimesinin - 6nune gecgip Uretimde makinelerin  kullaniimaya
baglanmasidir.  Sanayi devrimi ile birlikte ilk olarak makineli Uretimler
ingiltere’de 6zellikle dokuma sektdriinde ortaya cikmis ve akabinde diger
sektorlere de yayillmaya baslamistir. insan ve havyan giiciiniin zaman ve giic
sinirlamasina karsin makinaya dayali uretim, Uretimin sekline ve miktarina da

dogrudan etki ederek artmasina sebep olmustur (Kigukkalay, 1997: 52).

Sanayi devrimiyle birlikte olusmaya baslayan orta sinif icin daha iyi
yasamanin kilidi gok ¢calismakti. “Bos zaman tuketimi” olgusunun gelismesi de
¢alismaya yogunlasan bu sinifin bos zamanlarinda kendilerini gelistirmek veya
ailesiyle zaman gegirmek icin cesitli aktivitelere ydonelmeye baglamasina
dayanmaktadir. Bu dénemde gerek talebin fazla olmasi gerekse de igki

tlketimi sebebiyle sirkler, festivaller, konserler ve tiyatrolar gibi faaliyetler

14



kontrol kaybinin meydana gelmesinden dolay! polisin kati dnlemler aldigi
faaliyetler olmustur. Bunlar haricinde is ve edlence birbirinden ayriimis, isin
haricinde erkeklerin bulustuklari, sohbet ettikleri ya da bir seyler igtikleri publar
gelismeye baglamistir. Tuketim davranigi 18. yuzylla kadar asillikle
iligkilendirilirken, 18. yuzyildan itibari ile orta sinif da tuketim davranigi iginde
kendine yer bulmaya baslamistir. Calisanlarin Gretimden elde edebildigi
toplumsal hissenin goérece artmasinin is¢i sinifinin bagimh bir sinif olma
halinden kurtulamamasinin sebebi olarak tarif etmektedir. Farkli bir ifadeyle,
yeni is¢i sinifinin maddi refahtaki bu artis neticesinde orta siniflarin hayat
tarzina gipta etmesi, 6grenmesi, taklit edebilmesi ve bunu belirli bir seviyede
gerceklestirmis olmasi nedeni ile devrimci potansiyelini kaybetmeye
baslamistir (Akturan, 2015: 37-38).

1850-1900: Romantizm

19. yuzyilda Avrupa, genelinde Romantizm akiminin geligsimine gahit
olmustur. Bu akim ile Rasyonalizm arasindaki farklilik, birey odakli, duygularin
Oon planda oldugu ve kendini serbestge ifade etmenin 6nem arz ettigi bir
mantaliteye sahip olusudur. Bu akim ayni anda tiketimden keyif alinmasini da
tetiklemistir. Klasik akim, “harmoni, kompozisyon, oran, dogruluk, tamlik,
kurallar ve metotlar” kapsarken, Romantik akim “zeka, yaratici hayal gucd,
duygu, orjinallik ve ifadeyi” kapsamaktadir. Bu ifadelerden yola ¢ikarak
tiketimin hedonik temellerini Romantizm akimi ile iliskilendiriimektedir. Clnku
Campbell (1987: 193) The Romantic Ethic and the Spirit of Modern
Consumption isimli kitabinda Romantizm dénemini “duygular dénemi” seklinde
ifade etmekte ve bu donemde hayal glicunun muhim ve mukéafatlandirilan
sahsi kalite emaresi oldugunu agiklamaktadir. ilaveten Campbell (1987: 193)
hedonizm, romantizm ve c¢agdas tlketimin birlikte, duygusal deneyimlerin
hayal edilmesinden kaynaklanan zevk pesinde olma gizgisinde birbirine

yaklastigini belitmektedir.

Avrupa genelinde endustrilesmenin artmaya basladigi, 19. yuzyilin
ortasindan sonra Romantizm, yasanan ideolojik ve politik istikrarsizliklar
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sebebi ile yipranarak Realizm akimina yerini birakmak zorunda kalmistir. Bu
donemde Amerika ciddi bir sinai gu¢ olmaya baglamistir. Nakliyelerin
transatlantik ile yapilmasi daha etkin olmus, Uurlnlerin korunmasi ve
tasinmasini daha kolay sekilde saglayan teneke kutu gibi yeni icatlar ortaya
ctkmistir. Buyuyen igletmeler ile birlikte yeni sektorler de ortaya c¢ikmaya
baglamis ve bunun neticesinde de is goren sinif da blyumesini devam
ettirmigtir. Bu da calisma hayati ve c¢alisanin verimliligi Gzerine yeni
diizenlemeler yapilmasina neden olmustur. Ornek olarak bazi iscilerin 14 saat
olan caligsma saatleri on iki saate bazilari iginse on saate kadar dusuralmastar.
Tatil ve izin gunleri dizenlemesi ile bos zamanlarin ortaya gikmasi ve gelir
saglamak kisilerin daha fazla tiketim yapmasina imkan vermistir. Sosyal sinif
onemli bir olgu olarak 19. yuzyila kadar tuketim davranisina etki etmemistir.
Cunku Avrupa sosyal sinif yapisi gesitli kademelerde tarif edilmis hiyerarsik bir
yapidadir ve siniflar arasindaki gizgiler ¢cok net sekilde cizilmigstir. Bireylerin
tiketim davraniglari da dahil olduklari sosyal sinifa goére farkhlik
gOstermektedir. Bireyin ait oldugu sosyal sinif kademesinden dolayi bulundugu
sosyal sinifin sahip olmasi gereken urlnleri kullaniimaktaydi. Fakat “sosyal
sinif” 19. yazyil itibariyle ¢alisan sinifin dogmasiyla birlikte, hayat tarzi ve diger

konulardaki belirleyici gicinli kaybetmeye bagslamistir. (Akturan, 2015: 38)

1900-1950: Sanat ve Zanaat Hareketi

Bu doneme kadar etkisi daha kuvvetli olan Uretim sureci yeni yuzyilin
baglamasi ile Onemini kaybederek yerini tuketim surecine birakmaya
baglamistir. 1920°li yillarda daha c¢ok kesime ulasan dayanikl tuketim
mallarinin Uretilmesi agir sermaye mallarinin tretilmesinin 6ntne gecmistir. Bu
donemdeki tuketim mallari icinde otomobil, en buyuk simgesel dedere sahip
urin olarak goze carpmaktadir. Fordizm modeli bunun arka planini
olusturmustur. Fordizm’i temel olarak ele alirsak Taylor'un bilimsel yonetim
prensibini kullanan yani, is bdlimU ve uzmanlagsma esasli seri tretim duzeniyle
calisan bir suregtir. Standart hale gelmis seri imal edilen UrUnlerin en az
maliyetle pazara surulmesi amacinda olan Fordizmde, ayni zamanda tiketimin

genis Olcekli olarak arttirllmasi da amaclanmaktadir. Lakin seri, kitlesel uretim,
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tuketicilere ucuz, fonksiyonel fakat esnek olmayan bir drin yigini sunulmasini
ifade etmektedir. Bunlarin 1s1ginda tuketim tarzlarinda da degisiklikler
meydana gelmis ve kigilerin Kigisel ihtiyaglar, ev ihtiyacglari vb. ihtiyaglarini
karsilarken daha ¢ok goOsteris odakli harcama yapmalarini alinanlarin daha

cok statu belirlemeye yonelik oldugu gorulmustar (Halis, 2012: 152).

ingiltere’de “Sanat ve Zanaat” akimi bu dénemde baslamistir. Bu
akimin odak noktasinda bulunan W. Morris kitlesel tlketim igin Uretilen
urtnlerin tekrar dizayn edilmesi ile dekoratif sanata yonelik tavirlarin
degismesine sebep olmustur. Sanat ve Zanaat hareketi neticesinde Estetik
hareket ortaya ¢ikmis ve bu donemde gorselligin 6n plana ¢ikmasinda lider rol
oynamistir. Bu yeni zengin sinif igin yalnizca sahip olma gucli kafi
gelemediginden dolayr yeni zengin sinif sahip olduklarini teshir etmek ve

refahini gostermek gayretindedir (Akturan, 2015: 39).

1950- 1970: Calisan Sinif

Tiketim olgusu 1950’li yillardan itibaren bir evrimlesme slrecine
girmeye baglamistir. Tuketim olgusunun bu tarihe kadar ihtiya¢ odakli iligkisi
yerini yavas yavas istek, statli ve haz ile olan iligkisine devretmeye baslamistir.
Insanlar Grettikleri ile degil tikettikleri ile kimlik kazamaya baslamistir (Seng(l
ve Mentes, 2017: 314).

1950’li yillara gelindiginde ve ikinci Diinya Savasinin sona ermesi ile
birlikte Uretim artmaya baslamistir. Uretimin artmasi isglict ihtiyacini arttirmis
bunun neticesinde de issizligin azalmasina sebep olmus ve ayni zamanda
maaglarin da yuksek oldugu bir ddnemin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir.
Bu alanda en fazla dikkat ceken ve en ylksek olan Ucretler 6zellikle arzin
talepten dusuk kaldigi islerdeki kalifiye elemanlar icin 6denen Ucretlerdir. Bu
durum 1960’ yillarda da siirerek ingiltere’de calisan sinif iginde “refah icinde
bir calisan kesim” olusturmustur. Bu kesim c¢alisma hayatlarinin yaninda
sosyal hayatlarinda en belirgin 6zellik olarak daha ¢ok ev ve aileye donuk bir
yasam tercih etmeleri ile 6n plana c¢ikmiglardir. Bu kesimde bos zaman
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tuketiminin arttigi ve diger ¢alisan kesimden farkli sekilde bu kesimin gosterig
tuketimine yoneldigi gorulmektedir (Akturan, 2015: 40).

1950’li yillarda baslayan tiketim kultiri “Pop Hedonizm” seklinde
isimlendirilmigtir. Bu tUketim kultird ¢ogunlukla hedonizmi, simdi ve burada
haz pesinden gidilmesini, acik bir sekilde belli edilecek yasam stillerinin
olgunlastiriimasi, narsistik ve bencil kigilik modellerinin gelistiriimesinin altini
cizmektedir. 1960l yillarda, 1950’li yillardaki hedonizme karsin Amerikan tipi
yasamin gelenekselligine ve burjuvaziye karsi yeni bir kulturel tarzin ortaya
citkmigtir. “Karsi-kultir” seklinde ifade edilen bu kualtur bireyleri uyusturucu
kullanmaya, basibosluk, ciplaklk rock vb. tarzda ug¢ ve aykiri hareketlere
yonlendirmistir (Bayhan, 2011: 234).

1970-1990: Yuppiler

Cambridge so6zliglne gore Yuppi: Bir sehirde yasayan, cok para
kazanan ve onu modaya uygun seyler yaparak ve pahali mallar alarak

harcayan genc kisi seklide tanimlamaktadir (https://dictionary.cambridge.org).

Tuketim bu yeni tip tuketici icin merkezi bir rol Ustlenmektedir. Tuketim
davraniglarinda artik yas, cinsiyet gibi nufus bilimsel nitelikler degil, bagh
olduklari gruplarin ozellikleri belirleyici olmaktadir. Bu sureclerdeki tuketim
aligkanliklar1 petrol krizlerinin ortaya c¢ikardigi olumsuz etkiler sebebiyle
kesintilere ugramistir. Fakat buna ragmen gbze c¢arpan gelismeler
yasanmistir. Bu donem moda tasarimcilarinin artis gosterdigi ve trendlerin ise
pop muzik, televizyon ve spor camialarinin Unla kisileri tarafindan yon verildigi
bir donem olarak goze ¢carpmaktadir. Bu donemde walkman, hesap makinasi
gibi Urtnlerin kullanima sunulmasi sayesinde teknolojik gelismeler Uretimde,
urinler de genel olarak kigilerin hayatinda onemli degisikliklere sebep
olmustur. Gosteris tuketiminin artmasinin sebebi olarak bu siniflar igin “kimlik”
kavraminin 6neminin yuksek duzeyde olmasi gosterilmigtir. Evrensel iletigsim

ve is imkanlarinin cogalmasi ile “kapitalist bati yasam sitilinin” diger Ulke ve
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kultarlere de yayillmasi s6z konusu olmus ve bu kapsamda - Nike,
McDonald’s, Levi’s, Coca Cola, gibi- bir takim markalarin evrensel pazarda
baskin olmaya baslamistir (Akturan, 2015: 40-41).

1990’li yilardan guniimuze: Post- Modernizm

Post-modernizmin  tanimlanmasinda Uretim  kdltGrdnidn  tdketim
kUlturine yonelmesi, aran kaltirinden uzaklasip marka ve imaj odakli kulture
yonelme, islevsel tuketimden, sembolik tliketime yonelme gibi ifadeler
kullanilabilir. Bundan dolayi tuketici satin aldigi trinudn fiziki 6zelliklerini ya da
islevselligini degil onun sahip oldugu ve bu baglamda kendisinin gosterdigi
imajl daha ¢ok dnemseyerek yeni bir kultur ve ekonomik olgu yaratmaktadir
(Sahin, 2007: 363-364).

1990’ yillarin bagsinda meydana gelen ekonomik kicllmeler sebebiyle
hognutsuzluklar ortaya c¢ikmigtir. Bu donemde pazarlama ve tuketici
davraniglarinda post-modern bakis agilari gelismeye baslamistir. Uretimin
onemli oldugu daha dnceki donemler yerini tiketimin daha énemli oldugu post-
modern doneme birakmistir. Post-modern donemde en belirgin sekilde ortaya
cikan tuketim Ozelligi, gun gectikce cogalan kitle iletisim araglari ve ayni
zamanda medyanin yogdun tesirine paralel isaret ve sembollerin tuketiminin 6n
plana ¢ikmasidir. Bundan dolayl da satin alinan ya da kullanilan Grunlerin,
sahip olduklari kullanim degeri Uzerinden degil de gosterge degeri uzerinden

dikkate alinmalarina sebep olmaktadir (Ozcan, 2007: 134).

Post-modernizm, evrensellik, iglevsellik ve rasyonellige karsit bir gorus
olarak farkh gevrelerde farkli noktalarda ortaya ¢ikmistir. Post-modernizmle
alakali olarak tuketime dayali dusunceler dort onemli hususta belirtilmistir.
Bunlar, hiperrealite, bagimsizlik, parcalanma ve sembolik davranislardir.
Bireylerin kendi hayal gucunden, pratik zekésindan, fantezilerinden ve
gereksinimlerinden dogan kendi hakikatlerini yaratmasi durumu hiperrealitedir.
Bu ifadede imajlarin gergeklik olarak idrak edilmesini kapsayan bir stirecin
sonucundan bahsedilmektedir. Bu gorus ile tiketim “simgelerin degis-tokusu”
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seklinde ifade edilmektedir. Fakat bu ifade ile Grunlerin islevsel yararlarinin
olmadigi dusunulmemesi gerekmektedir. Cunku iglevsel fayda da bir sembol
olarak kabul gormektedir. Bunun neticesinde de yeni olugan pazar yerlerinde
ki belirgin 6zellikler gorsel bir kultur igcinde tuketicilerin imajlarinin sembollerle
ya da simgelerle anlatildigi bir yer olmaya baslamigtir. Bagimsizlik, bireylerin
hayal gucinun sonu olmamasi gibi, sosyal ve kultirel yapilarda da gergek
sinirlarin bulunmamasi durumudur. Bu durumda evrensel roller ve davranislar
bulunmamakta, farkh kultlrler ve bakis acilari da bu nedenle algilamalar ve
davranislar Uzerinde etkili olmaktadir. Pargalanma ise bagimsizlik durumuyla
alakahdir ve bireyin kimlik yapisinin degismesi durumudur. Pargalanma
pazaryerinin alt bolumlere ayrilmasi seklinde idrak edilmemelidir. Bu baglamda
bireyin kimlik bilinci batlnlesik bir yapi seklinde dedgil, “taklit bir montajin” Grin
seklinde ifade edilmektedir. Sembolik davranislar post-modernizmle alakali
son durumdur. Burada anlatilan, semboller vasitasi ile bir takim anlamlar
olusturulmasi ve tuketicilerin bu anlamlar vasitasi ile tuketim yapmasi
durumudur. Bu alanlar medya, cesitli referans gruplari ve aile tarafindan
iletiimektedir. Anlamlarin de@ismesi ile dogru orantili olarak tuketim

davraniglari da degisim gostermektedir (Akturan, 2015: 41).

2.1.1.3. Tiikketimin Tirleri

insanlar, hayatlari boyunca dogdugu andan dliimiine kadar olan siirecte
tiiketim gerceklestirmektedirler. insanlari bu tiiketim davranisina iten gercekgi
ve duygusal birgok etken bulunmaktadir. insanlar fizyolojik ihtiyaglarini
kargilamanin yaninda duygusal ihtiyaglarini karsilamak igin tUketim
yapmaktadirlar. insanlari yaptiklari tiilketimden fayda saglamaya iten rasyonel
guduleridir. Bununla birlikte duygusal guduleri de insanlara mutluluk ve haz
elde etme odakl tiketime sevk etmektedir. Bu gudulerin her insanda farkli
sekilde ortaya ¢iktigindan dolayi tuketim davraniglarinda da farkliliklara sebep
olacaktir. Ornek olarak kimi insanlar ihtiyaclarini dnceden belirleyip bir plan
dahilinde aligveris yaparken kimi insanlar da kendiliginden satin alma karari
verebileceklerdir. Bu da farkh tiketim modellerinin ortaya ¢cikmasina neden
olmustur. Bunlar planh tiketim, plansiz tuketim, gosteris tuketimi ve hayat

felsefesine gore sekillenen tiketim olarak ortaya gikmaktadir.
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2.1.1.3.1. Planh Tiiketim Modeli

Planli tiketim surecinde insanlar trtn ve hizmetler i¢in satin alma karari
vermeden Once satin alinacak uruin ve hizmet hakkinda detayli ve kapsamli bir
arastirma yaptiktan sonra degerlendirmede bulundugu gorulmektedir. Bu
sure¢ dahilinde bireyler hem Granun kendisi hem de ona alternatif olacak diger
arinler hakkinda kapsamli bir arastirma yapmaktadirlar. Bu arastirma
neticesinde bireyler, bu Urln ve hizmetler arasinda bir kiyaslama yapmakta
ve kendileri igin en uygun Ucretli ve Kkaliteli olani satin alma kararini
vermektedirler. Boylelikle kigiler rasyonel ve dogru bir satin alma karari almig
olmaktadirlar. Planh aligveriglerin dogru ve rasyonel bir yontem oldugu ifade
edilse de butun satin alma ve tuketim davraniglarinin planli bir gsekilde
gerceklestirildigi séylenemez. Cunku insanlar tiketim yapmaya tesvik eden

guduler her zaman rasyonel nedenler degildir (Altunigik, 2007: 124).

Davranisa yoOnelik tavir insanlarin o davranigla alakali olumlu ve
olumsuz degerlendirmelerini ifade etmektedir. EQer bir birey bir davranigi
gerceklestirmek istiyorsa o davraniga yonelik olumlu tutuma sahip olmasi
gerekmektedir. Buna ornek olarak, bir tuketici icin bir arin ya da marka
kendisine fayda saglayacagi dustincesini sagladiysa tuketici bu tGrinU satin
alma faaliyetini gerceklestirecektir. Aksi halde satin alma gergeklesmeyecektir
(Bugday ve Babaogul, 2016: 201).

Lee ve Kacen (2008) tuketicilerin planli ve plansiz aligveriglerinde etkin
rol oynayan davranigsal faktorleri analiz etmek amagh bir calisma
gerceklestirmislerdir. Bu galisma neticesinde tuketicilerin kultarlerinin planli ve
plansiz aligverislerde belirleyici bir faktdor oldugu neticesine varmigstir.
Beraberinde yapilmis olan diger arastirmalarda da farkli kiltirler mukayese
edildiginde, daha ige donuk, ilmh ve uysal kiltirde yasayan tliketicilerin, daha
az harcama yaptiklari ve planh tiketim davraniglarinda bulunduklari

g6zlemlenmistir.
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2.1.1.3.2. Plansiz Tiketim Modeli

Plansiz ya da gorir gormez satin alma perakendecilik ve tuketici
davranigi alanlarinda énemli bir kavramdir. Alanyazinda bu davranis ile ilgili
olarak farkli tanimlamalar yapilmistir. Plansiz satin alma davranisi tlketicinin
satin alinacak olan Urun i¢in daha 6nce satin alma dusincesi olmadan, aniden,
guglu ve 1srarh bir sekilde satin alma istegine sahip olmasidir. Plansiz satin
alma modelinde, tuketici belirlenmis bir gereksinimi gidermek ya da belirlenmis
bir Griin veya hizmet grubunu satin almak gibi satin alma 6ncesinde karar

vermemigtir ve satin alma maksadi tagimamaktadir (Akturan, 2010: 110).

Plansiz satin alma eylemi, édncesinde satin alma maksadi olmadidi igin
hi¢ beklenmedik bir anda meydana ¢ikmakta ve tlketiciyi tGrlin ya da hizmeti
satin almaya gudulemektedir. TUketicilerin hemen hemen hepsinde kimi
digerlerine oranla az, kimi ise fazla olmak kaydiyla plansiz satin alma
davraniglari sergileyebilirler. Plansiz satin alma eyleminin gerceklesmesinde
tuketici ve Urun arasindaki iligki, bu iligkinin tiketiciye kattigi anlam bakimindan
belirleyici konumundadir. Birdenbire gelisen ve tuketicinin Grand satin almak
adina gugclu ve israrl bir gekilde isteginin, arzusunun olmasi geklinde ifade
edilen plansiz satin alma, bir takim hedonik bilesenleri de icinde
barindirmaktadir. Bunlarla birlikte tiketicideki yeniliklere karsi olan ilgi, yeni
arinleri tuketme ve kullanmaya donuk dartid de plansiz satin alma
hareketlerine etki etmektedir (Oztiirk ve Nart, 2016: 47).

Plansiz satin alma, bir anda ¢ok hizli bir sekilde karar verilen, bir uyaran
araciligiyla gerceklesen, satin alma 6ncesinde planlanmamis olup, o anda
hissedilmesi gereken duygular ve dusunceler satin alma sonrasinda
gerceklesmektedir. Satin alma eyleminin daha 6nce planlanmadidi ve niyetin
son anda ortaya ¢ikmasindan dolayi plansiz tuketimin igin bilingli bir hareket
oldugu kabul edilmemektedir. Clnkl duyusal uyaricilarin én planda oldugu
zamanlarda biligsel hareketler en dusuk seviyede olacagindan dolay! tuketici

bilingli bir sekilde hareket edemez ve karar veremez (Yenicgeri vd, 2012: 148).
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2.1.1.3.3. Gosterig Tliketimi — Liiks Tuketim Modeli

Gésteris tiiketimi oldukca eskiye dayanan bir olgudur. insanlar énceki
dénemlerde de bu modele yonelik alisverisler yaparak kendilerindeki glicu ve
statiyu etrafindaki insanlara gostermek amacindaydilar. O gunlerde
gerceklesen bu tuketim modeli giniumuizde de hala devam etmektedir. Veblen
ise bu konunun bilimsel nitelik kazanmasi i¢in ¢alismalar yapmistir. Bu konu
hususunda Veblen sosyal siniflar tzerine ¢alismalarda bulunmustur ve bu
calismalarda bu tarzda yapilan aligverislerin aristokrat sinifi ve onlara
benzemeye calisan alt sosyal siniflar tarafindan yapildid1 iddia etmigtir.
Gosteris tuketimi, insanlarin yasadi§i ¢evreye gucunu, statisini ya da
prestijini gdstermek niyetiyle gergeklestirdigi aligverisler olarak ifade
edilebilmektedir. Gosteris tlketimlerinin ana unsuru satin alinan urunlerin
insanlarin  bulundugu c¢evre tarafindan bir prestij gostergesi seklinde
algilanmasini saglamaktir. Bu sekilde insanlar, satin aldigi UrUnlerin gevresi
tarafindan sayginlik Grana seklinde algilanmasi neticesinde, alim kararindan
tatmin saglamaktadirlar (Gallalu vd., 2010: 106).

Veblen’in bahsettigi gosterisci tuketimin aktorleri, bog zaman harcarken
sosyal statusunu yukseltmek ya da korumak igin ¢ok dikkatli bir sekilde hareket
etmekteydiler. GUnimUz toplumunda ise gosteris yapma ugruna hem zaman
hem de Urun ve hizmetler bosa harcanmaktadir. Burada tuketici islevsellik
bakimindan higbir farki olmayan iki nesnenin alinmasi s6z konusu oldugunda
fiyati digerine nazaran daha fazla olan nesneyi secerek bos yere bir harcama
yapmis olmaktadir. Fakat bu tiketimin degerlendiriimesi yapildiginda zaman
bunun tiketim igin yapilmis bir harcama olmasindan ziyade bir kazang olarak
ele alindig1 gorulmektedir. Bir Urin ya da hizmetin bedelinin yliksek olmasi
yoksul insanlarin ayni urin ya da hizmete sahip olabilmelerine engel
olmaktadir. Bundan dolayi da bu Urtn ve hizmetlere sahip olan kisileri sahip
olmayanlardan farkh kilmaktadir. Gosteris tuketimi gosterge niteligi
tasidigindan bedeli yiiksek olan driinler icin kullaniimaktadir. Ornek olarak bir
Mac bilgisayarin ve onunla fonksiyonel olarak aralarinda higbir fark
bulunmayan bir bagka marka bilgisayar ile kiyasla daha pahali olmasi, onun

monitérinden daha net goruntl verdigi icin dedil, diger insanlar Uzerinde
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birakacagi etki ve hayranlk hissinden kaynaklanmaktadir (Mammadova,
2015: 15).

2.1.1.3.4. Degisen Hayat Tarzi ve Felsefesine Gore Sekillenen
Tuketim Modeli

Tarz, insanlarin herhangi bir seyin gerceklestirimesinde onu olusturan
cesitli ogeleri, kendisine has bir sekilde belirli bir sistem ile duzenleyip tertip
ederek olusturma seklidir. Ornegin, egdlence tarzindan bahsedildiginde, hangi
araclarla, nasil ve ne sekilde eglenildigi belirtimek istenmektedir: Muzik
dinlemek, sohbet ve c¢esitli oyunlar oynamak eglence amagli yapilan
aktivitelerinden birkacidir. Dinlenilen muzigin ttru, sohbetin hangi konu Uzerine
oldugu, ne gesit bir oyun oynandidi ve bunlarin nasil bir ortamda ne sekilde

gerceklestirildigi eglenme tarzini anlatmaktadir (Eke, 1980: 95).

Tuketime konu olacak olan mal ve hizmetlerin tercihinde talebi etkileyen
istek ve zevkler énemli psikolojik faktérlerdir. Toplumlar kultirel degisime
ugramaya basladikga, zevk ve arzular da degisiklik gostereceklerdir. Bundan
dolayl arzu ve zevklerin degismesi tuketim mamullerinin de degismesine
neden olacaktir (Cinar ve Cubukgu, 2009: 286).

Insanlar tiiketim yapmalari neticesinde yeni deneyimler kazanmakta ve
bu kazanilan deneyimler birer bilgi olarak donmekte bu da daha dnce belirsiz
olan bir durumu belirli bir hale donusturerek insanlarin kendilerine olan guven
duygularint da arttirmaktadir. Tuketim eylemlerinin  gergeklestiriimesi
sayesinde bilingaltindaki bir takim istekler ortaya c¢ikarak kisinin kendini
tanimasina ve gerceklestirmesine olanak saglamaktadir (Altundag, 2010: 114-
115).

2.1.2. TUKETICI KAVRAMI

Tark Dil Kurumu tuketici kavramini; “mal ve hizmetlerden yararlanan,
satin alip kullanan, tliketen kimse” olarak tanimlamigtir (www.tdk.gov.tr, 2018).
28.11.2013 tarihinde Resmi Gazete’ de yayinlanan 6502 sayili Tuketicinin
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Korunmasi Hakkinda Kanun (TKHK) ise 3’Uncu maddesinin (k) bendinde
tuketiciyi; “ticari veya mesleki olmayan amaclarla hareket eden gercek veya
tluzel kisi” seklinde ifade etmistir. Yani tlketici olarak kabul edilebilmenin tek
sarti ticari veya mesleki bir amagla hareket edilmemesidir. Tuketen tarafin
gercek ya da tuzel kisi olmasinin tuketici kapsaminda degerlendiriimesinde
herhangi bir farklilik bulunmamaktadir. 6502 sayili TKHK'nin 3. Maddesinin (1)
bendinde tanimlanmig olan tuketici islemi ise; “mal veya hizmet piyasalarinda
kamu tlizel kisileri de dahil olmak (izere ticari veya mesleki amaclarla hareket
eden veya onun adina ya da hesabina hareket eden gercek veya tiizel kisiler
ile tiiketiciler arasinda kurulan, eser, tagsima, simsarlik, sigorta, vekélet,
bankacilik ve benzeri s6zlesmeler de dahil olmak lizere her tirlii sé6zlesme ve

hukuki islemdir.

2.1.2.1. Tuketici Davranigi

Tuketici, kisisel istek ve gereksinimleri igin pazarlama bilegenlerini satin
alan ya da satin alma kapasitesine sahip olan gergek kisidir seklinde
tanimlanabilmektedir. TUketicilere artik glin gectikge yeni ve ¢ok daha fazla
Uriin sunulmaya baslanmistir. Urlin listesine her gecen gin yeni bir seylerin
daha ilave edilmesi tuketicilerin kafalarinin karismasina neden olmaktadir.
Bundan dolayi da kafasi karisan tuketici, bu yeni UrGnler hakkinda daha fazla

bilgi edinme gereksinimi duymaktadir (Keskin ve Bas, 2015: 53-56).

Gunumuzde tiketim, bireylerin fiziksel gereksinimlerini karsilamasi ile
birlikte psikolojik doyum saglayan bir iletisim araci olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Tuketiciler sahip olduklari bu GrGnleri bir iletisim araci seklinde kullandiklar
zaman i¢inde bulundugu cevreye kim olduklari, hoglandiklari seyleri, tutumlari,
hayat sitilleri ve disunce yapilari hakkinda bilgi verir duruma gelmislerdir.
insanlarin artik satin alma davranislarini etkileyen birgok degisken oldugu
bilinmektedir. TUketici davranisi, bireylerin veya gruplarin istek ve ihtiyaglarina
goére urun, hizmet ya da fikirleri tercih etmesi, satin almasi, kullanmasi ve
sonraki ilgili suregleri ele almaktadir. Farkh bir ifade ile tuketici davranisi;

bireylerin veya gruplarin gereksinimleri dogrultusunda oncelikle ekonomik
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urin ve hizmetleri satin alma tercihi ve faaliyetleri olarak ifade edilmektedir
(Akgul, 2019: 43-45).

Kog (2016)a gore isletmelerin gelismesi ve bu dogrultuda tlketici ile
idareci arasindaki direkt iletisimin yok olmasi, tuketicilerin bilgi duzeyinin
yukselmesi, satin alinan drun veya hizmetlerin fiziksel doyumundan fazla
duygusal doyumun (sevme, saygi gérme, sevilme, basarma, prestij vb.) 6nemli
duruma gelmesi ile Uriin yasam noktalarinin kisalmasi tuketici davranislarinda

bilimsel ve sistemli bir sekilde ele alinmasi gerektigini ortaya koymustur.

Farkli bir ifade ile tlketici davranisi pazarlamanin bilesenlerinin ve
sosyolojik faktorlerin, psikolojik faktorler Gzerindeki degisken ve goéreceli olarak

meydana gelen etkileri neticesinde olusan davranislardir (Mert, 2001: 14).

Odabasi ve Barig 2002 yilinda tlketici davraniglarinin 6zelliklerini

asagidaki sekilde ifade etmistir. TUlketici davranislari;

e Gudulenmis bir davranistir,

e Dinamik bir surecgtir,

e Cesitli faaliyetlerden olugsmaktadir,

e Karmasiktir ve zamanlama bakimindan farkhliklar gostermektedir,
e Farkh roller ile ilgilenmektedir,

e Cevresel faktorlerinden etkilenmektedir ve

e Farkh kigiler igin farkhliklar gosterebilmektedir.

2.1.2.2. Tuketici Davranigini Etkileyen Faktorler

Her kaynakta farkli sekilde ifade edilmis olsa da tuketicilerin satin alma
davranisglarina tesir eden faktorler genel hatlariyla asagidaki basliklar altinda

incelenmektedir (Késeoglu, 2002: 98).
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Sosyo-kulturel faktorler,

Psikolojik faktorler,

Ekonomik faktorler ve

Kisisel faktorler.

2.1.2.2.1. Sosyo-Kiilturel Faktorler

Tuketici davraniglari yalnizca guduleyici faktorler neticesinde meydana
gelmis hareketler degildir. Bu faktorler bir anlamda i¢ sistemin hucrelerini
meydana getirmektedir. Tuketiciler yalnizca kendi istek ve gereksinimleri igin
satin alma eylemini gergeklestirmezler. Bununla birlikte kendileriyle kuvvetli
sosyal baglari olan diger bireyler icin de satin alma eylemini
gerceklestirmektedir. Bu sistem sosyo-kultirel ve demografik etkilere maruz
kalmaktadir. Sosyo-kultirel faktorler aile, gruplar, sosyal sinif ve kultirden

meydana gelmektedir (Terzi, 2012: 39).

Aile: Ailenin en 6nemli tlketici ahm o6rgitl oldugu bilincinde olan
pazarlama yoneticileri eslerin ve c¢ocuklarin cesiti mal ve hizmetlerin
alimindaki etki ve gorevleri ile yakindan alakalidir. Bu gorevler fikir saglayicilar,
etkileyiciler, karar vericiler, gergcekten satin alimi yapanlar ve kullanicilar
seklinde bes grupta incelenebilmektedir. Ara sira bu eylemlerin bazilari ya da
tamami bir kiside bir araya gelebilmektedir. Bundan dolayi da ailenin tuketici
satin alma kararlarini tayin eden rolundn iyi anlagilmasi 6nem tasimaktadir.
Birer tuketici olmasindan dolayi aileler, fertlerinin kigiliklerini ve tavirlarini
onemli 6lgide belemekteir. Bununla birlikte ailenin kazanan ve harcama yapan
bir yapisi olmasi diger gruplara nazaran daha orijinal oldugunu gostermektedir.
Ailedeki demokratik yapi, cocuk sayisi, meslek, yas, kadinin meslek hayatina
katilma durumu, kirsal ya da kentsel ikamet gibi faktorlere gore, aileden aileye,
dolayisiyla toplumdan topluma ailenin satin alma tercihi Uzerindeki etkisi
farklilk gosterebilmektedir (Kesek, 2017: 17).

Sosyal sinif: Tum sosyal siniflarin hayat tarzi, begenileri, egitim

durumlari, sosyal ve ekonomik seviyeleri, satin alma karar sureci ve benzeri
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Ozellikleri birbirlerinden farkhdir. Sosyal sinif statuleri birbirleri ile ayni olan
bireylerin gelir duzeyleri ve toplumdaki sosyal statulerinin de birbirleri ile
hemen hemen ayni seviyede oldugu goérulmektedir. Bu benzer seviyeler
bireylerin ¢alistidi islerde, hayat tarzlarinda, gunlik yasamlarinda yeme-icme
ve edlence kultir sanat anlayiglarinda da ayni sekilde gortulmektedir (Akgul,
2019: 56).

Farkli bir ifade ile bir sosyal sinif veya sosyal katman anlatilirken, esit
sosyal imkanlara sahip insanlar seklinde sodylenebilir. Tuketicilerin dahil
olduklari sosyal sinifin belirleyici kriterleri; gelir duzeylerinin ayni olmasi,
benzer yasam kosullarinda olunmasi, benzer hayat tarzi ve benzer hayat
gO6rusu olarak sayilabilmektedir. Satin alinan Urlnleri igin saglanan gerek ek
hizmetler olsun gerekse tutundurma faaliyetleri olsun bu sosyal siniflarin sahip
oldugu zevkler, davranisg bigimleri ve Ozelliklerinden dolayl satin alma
kararinda belirleyici faktorler oldugundan dikkat edilmesi gereken hususlardir
(Hacioglu Deniz, 2011: 250).

Sosyal katmanlar ya da sosyal siniflar aslinda bir alt kultir grubu
durumundadir. Sayginlik, stati ve gucun belirli seviyelerde toplum Gyelerinin
hiyerarsiye has dagilimini belitmektedir. Pazar bolumlemesinde muhim bir
faktor olarak kullaniima veya kullanilmama durumu tartismaya agiktir. Ayni
zamanda, tiketicilerin farkh Grin veya hizmetlerin bir boélumidni tercih
etmelerinde sosyal tabakalarin etkin oldugundan bahsedilebilmektedir. AlkollU
icki tuketimi, besinler, gece televizyon seyretme durumu ve satin alma
tasarruflarinda bu sosyal tabakalarin etkin oldugu 6rnegi gosterilebilir (Kesek,
2017: 17).

Gruplar: Her insan dogdugu ilk andan baslayarak olumlerine kadar
yasamlarinin butunu suresince toplumsal gruplarin Uyeleri konumundadirlar
ve davranislari da bu gruplar nezdinde gelistirilen standartlarin etkisindedir.
Arkadas gruplari, meslek gruplari, okul arkadaslari gibi kl¢ik ¢apl gruplar
Ozellikle tuketicilerin tuketim davraniglarina farkli sekillerde etki etmektedir.

Gruplarin etki ettikleri unsurlar igerisinde tuketicinin Urunleri ve markalari
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tanimasi, Uran hakkindaki bilgileri, Grint denemesini, trunun kullanihg sekli,
hangi gereksinimlerinin tuketilen hangi tran ile karsilanacagini bulunmaktadir
ve bu etkileri yaparken tuketicinin bulundugu grup icinde bigimsel ve bigimsel

olmayan iletisim baglantilarini da etkilemektedir (Akgin, 2008: 43-44).

Insanlarin satin alma kararlarini verirken deger hiikmu olarak fonksiyon
saglayan gruplar danigsma gruplaridir ve tuketici davraniglari Uzerinde 6nemi
olan Uc¢ etkisi bulunmaktadir. Bu etkiler; normlandirici, kimliklendirici ve
bilgilendirici etkilerdir (Akgtin, 2008: 43-44).

Davraniglara etki eden sosyo-kiltlrel etkenler igerisinde referans
guruplari da dogrudan ya da dolayli sekilde insanlarin tiketime konu olan
davraniglarinin bigimlenmesinde kaynak olma ya da kiyaslama yapmalarinda
yardimci olmaktadirlar. Bu referans gruplarina dahil olmayan insanlar yine de
dahil olmay: istedikleri bu referans gruplarindan etkilenebilmektedirler.
Referans guruplarinin diger bir 6zelligi de hayatlarinin incelemeye ve taklit
edilmeye degecek bir yapida olmasidir. Buna o6rnek olarak bir bdlgede
yasayan halkin oraya gelen turistleri bir referans olarak inceleyerek onlarin
hareketlerini de taklit ederlerse belli bir stre zarfinda bdlge halkinin tiketim

aligskanliklarinda farkliliklar olusabilecektir (Unlidnen ve Tayfun, 2003: 5-6).

Kilttir: TC Kalttr ve Turizm Bakanligr'nin ifade ettigine goére kultar “bir
toplumu diger toplumlardan farkl kilan, ge¢gmisten beri degiserek devam eden,
kendine 6zgl, sanati, inanglari, 6rf ve adetleri, anlayis ve davraniglari ile onun
kimligini olugturan yasayis ve digtnis tarzidir’. Topluma bir kimlik kazandiran,
dayanisma ve birlik duygusu verdigi toplumda dlizeni de saglayan maddi ve
manevi degerlerin batdanuddr” seklinde ifade edilmektedir

(http://www.kultur.gov.tr).

Kaltur, taketicilerin hangi sebeplerle Urlnleri ve hizmetleri satin aldiklari
hususunda oldukga etkilidir. “Kaltlr, ayrica bir toplumda Kkigilerin spesifik
mallari satin almalarini, ayni zamanda tuketimin yapisini, bireylerin Grunleri

satin alma igin verdigi kararlar ile ilgili sureclerini ve iletigsimlerine etki
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etmektedir”. Bundan dolayi 6zellikle enternasyonal firmalarin pazarda basari
saglayabilmeleri ve bu basariyi devam ettirebilmeleri icin, pazarlama ve
tutundurma galismalarinda bulunmak istedikleri Ulkelerle ilgili olarak kulturel
Ozellikleri, tuketim seklini ve tuketicilerin karar alma iletisim becerilerini

ogrenmeleri son derece dnem tagimaktadir (Kesek, 2017: 19).

2.1.2.2.2. Ekonomik Faktorler

Klasik ekonomistlerin ifadelerine goére, insan rasyonel ve ekonomik bir
varliktir. Her gartta kendi menfaatini 6n planda tutmakta ve sahip oldugu gelir
dizeyinde en yuksek orandaki yarar igin ¢caba gdstermektedir. TUketicilerin
satin alma davranislarini konu eden ekonomik goérus dusuncesi, psikolojik ve
sosyolojik etkenleri gérmezden gelmektedir. iktisatcilar bireyin her zaman
kendi gikarlarina gore hareket ettigini savunmaktadirlar. Bireyler elde ettikleri
gelir seviyesini daima yukarida tutmak icin ugrasmaktadirlar. Bu sebeple de
ihtiyacglarini karsilayabilecek tum kaynaklari etkin bir sekilde kullanmayi
amaclamaktadirlar. Bir takim tuketiciler, fiyat ile kalite arasinda bir iligki
oldugunu savunmaktadirlar. Bu duslnceye goére fiyati yuksek urun ve
hizmetler kaliteli olacaktir. Bu da tuketicilerin satin alma ihtimalini arttiracaktir.
Bunun yaninda fiyati azaltarak aligveris stratejisi belirleyen tlketiciler de
bulunmaktadir (Derakhshi, 2017: 32).

2.1.2.2.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktor bireyin kendi i¢ dinyasinin hareketlerine etki etmesidir
ve tuketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Psikolojik faktorler bes
baslikta incelenebilmektedir (Cakan, 2016: 31). Bunlar;

e Gudllenme,

e Algilama,

e Ogrenme,

e Tutum ve inanglar,
o Kisilik.
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Guduleme: Gudu itekleyici bir gug ve 6ge olarak insanlari bir davranista
bulunmaya veya bir davranigi digerine tercih etmeye itmek yoluyla insan
davraniglarina yon vermektedir. Bundan dolayr guduler bu davranislar
neticesinde doyuma ulagmak ve yatismak amacindadir. Eger bu davranis
amacina ulasmadiysa gudulenme siddetini arttirarak devam etmektedir.
Pazarlama agisindan bakildiginda da énemli olan konu bu gudulerin dogru
sekilde belirlenmesi ve insanlarin davranisina etki eden asil gudulerin
meydana cikariimasidir. Ornek olarak; bir insana bir kiyafeti aldiran gidi sik
gorunme isteginden kaynaklanabilmektedir. Gudu en basit anlatimla bireyi
davraniga sevk eden ana sebeptir (Oriici ve Tavsanci, 2001: 2).Gidilenme
ise kisilerin hareketlerinin yonunu, siralamasini ve guiclni tayin eden i¢ ya da
dis durtdlerin harekete geg¢mesidir (Kodseoglu, 2002: 117). Gudulenme
hakkinda asagidaki G¢ unsura dikkat etmek gerekmektedir (Aslan, 2012: 68).

e Gudulenmenin gayesi oldugu,
e Belirli bir hedefe ulasmak igin ortaya konulan bir davranis oldugu ve

e Belirli eylemlerin amaglara yonelik olarak yapilmasidir.

Algillama: Tulketiciler hayatlari boyunca Kkarsilastiklari sayisiz
uyaricilara karsin bunlarin ancak bir bolimuana algilayabilmektedirler. Ara sira
da algilanan wuyari ile algilanmak istenilen uyari birbirinden farkh
olabilmektedir. Uriinlerin pazarlamasinda ciddi Sneme sahip durumlarin biri de
algilama strecinde tiketicin dis etmenlerin farkinda olmasi ve onu dogru
sekilde algilamis olmasidir. Algilamanin baslangici tlketicinin dis etkilere
maruz kaldigi anda baglamakta ve 6grenme sonucunda meydana gelen satin
alma faaliyeti ile sona ermektedir. Algilama U¢ 6nemli boyuttan olusan bir
sureci kapsamaktadir ve bu boyutlar secici algilama, algisal érgitlenme ve

algisal yorumlama seklinde belirtilmistir (Kog, 2011: 22).
Ogrenme: Ogrenme, insanlarin yasamlarini devam ettirebilmeleri,

sosyal hayata intibak saglayabilmeleri ve kendilerini gevresine anlatabilmeye

haiz énemli bir faktordir. insan hayatta oldugu siire boyunca égrenme siireci
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devamli surmektedir. Cunkl insan her zaman ve kesinlikle yeni seyler

ogrenmekte ve kendini yenilemektedir (Kesek, 2017: 23).

Ogrenme kavramini tlketici davranislari odaginda incelediginde,
gecmisteki tecrlbelerden etkilenen UrUnler ve markalarla alakal
algilamalardaki, dusuncelerdeki ve eylemlerdeki degisikligi aciklamaktadir
(Odabasi, Barig, 2002: 78).

Ogrenme ifade edilirken, fikir ve hareketlerin siregler icinde, elde
edilmesi neticesinde olusan farkhliklardir denilebilir. Pazarlamacilar igin 6nemli
olan tiiketicinin 6grenme sekilleridir. Oyle ki pazarlama stratejileri belirlenirken
tlketicilere hizmetleri, marka ismini, fiyati, satis yapildigi yeri ve 6zendirme
faaliyetlerini animsatma gibi etkenler énemli rol oynamaktadir. Bu bakimdan
pazarlamacilar, uyaricilardan yararlanmaktadirlar. Tuketiciler ise ¢agrisimlar
ya da tekrar ile, uyaricilara anlam kazandirarak, satin alma davranislarini bir
huya ya da spontane bir davranis halkasina gevirmektedir. Ornek olarak; cogu
Kisi uzun sureli tekrarlar neticesinde marka isimlerini fark etmeden akillarinda

tutmaktadir ve 6grenmektedir (Kdseoglu, 2002: 126).

Tutum ve inanglar: Tiketicilerin satin alma kararlarini Griinlerle alakali
davranis ve tutumlari da etkileyebilmektedir. Tuketiciler ile ilgili pazar
bdlimlendirilmesinin daha guvenilir sekilde yapilmasi i¢in tutum arastirmalari
vesilesiyle hangi pazar bolumunudn hangi tutuma sahip oldugu belirlenmelidir.
Pazarlama yoneticileri igin yuksek dnem tasiyan konularin basinda tutumlarin
nasil meydana geldigi, degistirildigi ve guclendirildigi konulari gelmektedir
(Odabasi ve Barig, 2002: 178).

Tlketim davraniglarina etki eden en 6nemli faktorlerden birisi de
inanctir. insanlarin yeme igmeden giyim tercihlerine, sosyal yasamlarina kadar
yapilan butin harcamalar ve tuketimler inancglarina dayali olarak
sekillenmektedir. Bir takim topluluklar din agisindan karakter, cinsel yasam,
dogum, aile hayati, gelir ve siyasi tutumlar bakimindan farkli tiketim
davraniglar sergilemektedir. Dini inanglarin en c¢ok etkiledigi husular ise
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yiyecek ve igecek, giyim kusam gibi Grin sec¢imleri ve sosyal etkinliklerdir.
Ornek olarak, Miisliimanlar ve Hiristiyanlar igin dini olarak 6zel olan Ramazan
ve Noel glnlerinde tiketiciler glnlik yasantilarinda tlkettiklerinden farkh
artnler tiketebilmektedirler (Tekvar, 2016: 1607).

Kisilik:  Bireylerin amaglarini  gergeklestirmelerindeki ~ 6nemli
unsurlardan biri olan kisilik, huy ve davranig kaliplarini hayat tarzinin temel
unsuru seklinde tarif etmektedir. Bireyler hayatlarinda bir amag sahibi olmakta
ve bu amaclar kendi dinyasinda edindigi fikir ve digunceler dogrultusunda
edinmektedir. Bu amaca ulagsmak icin de bazi davraniglar sergilemektedir
(Sarikaya ve Sututemiz, 2004: 232).

Bir kisiligin olugsmasindaki en bagta gelen etken irsiyettir. Kisi genetik
olarak bir takim kisilik 6zelliklerini dogustan kazanmaktadir. Bunun haricinde
icinde bulundugu sosyal ¢evre, fiziki ve cografi yapi ve aile birgcok degiskenin
etkisinde kalabilmektedir. Buradan da anlasilacagi uzere Kkisilik, insanlari
birbirinden ayiran 6zellikler batind olarak insanin tum hayatini etkilemektedir.
Bundan dolayr da bireyler benzer durumlari birbirlerinden farkli olarak
algilamaktadirlar ve buna istinaden ¢ozum Uretmektedirler. Bu algr ve
cozimlemeler tiiketim davraniglarina da ayni sekilde yansimaktadir (Ozbek
vd, 2014: 39).

2.1.2.2.4. Demografik Faktorler

Tuketici davraniglarini etkileyen faktorler yas, cinsiyet, meslek, 6grenim

duzeyi, gelir durumu ve medeni durum seklinde siralanmigtir (Cakan, 2016: 45).

Yas: Tlketicinin satin alma davranislarina etki eden énemli faktorlerden
bir tanesidir. Tuketiciler farkli yaslarda farkh ihtiyaclara gerek duymaktadir.
Yas, bireylerin sadece satin alma davraniglarini etkilemekte ayni zamanda
tercih ettikleri veya satin aldiklari Grun ya da hizmeti nasil kullanacagi
hususunda da belirleyici rol oynamaktadir. Kiyafet, yeme-icme, egdlence, beyaz
esya, mobilya vb. ihtiyaglar tiketicilerin icinde bulundugu yas ile dogrudan

alakalidir. Ornek olarak; 15-25 yas araligindaki tiiketiciler tercihlerini kiyafet ve
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eglence gibi Uranlerden yana kullanirken, 25-35 yas aralidindaki tuketiciler ise
tercihlerini kariyerlerine yeni bagladiklari ve genel olarak aile kurma
sureclerinde olduklari igin ev esyalarindan yana kullanmaktadirlar (Késeoglu,
2002: 98).

Cinsiyet: Urlin ve hizmetlerin satin alinmasinda karari veren kisi veya
kullanacak olan kisi ya da kullanim amacinda cinsiyet satin alan kigiye gore
etkili olmaktadir. Cinsiyet satin alma kararlarina yon verdigi gibi ayni zamanda
kKisinin s6z sahibi olmasina da imkan tanimaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006:
45).

Tuketim karakterleri acisindan kadin ve erkek tuketicilerin birbirinden
farkhligini ortaya koyan birgok arastirma buglne kadar defalarca yapiimigtir.
Tum kulturlerde cinsiyet, onemli 6lcide sosyal kategoriye hizmet etmektedir.
Bundan dolayr da tim Kkdaltirlerde “erkeksilik” ve “kadinsilik” kavramlar
cercevesinde olabildigince kapsamli bir bilgi agi ortaya ¢ikmistir. Esasen erkek
ve kadinlar, kendi cinsiyetlerine zit olarak erkeksi ve kadinsi davraniglarda
bulunabilmektedirler (Orhan, 2002: 7-16).

Meslek: Tuketicilerle alakali; memur, yonetici, satis elemani, emekli,
teknisyen, is¢i, ev hanimi, 6grenci, marangoz, issiz vb. olarak mesleki
siniflandirma yapilabilmektedir. TUketicilerin sahip olduklari bu meslekler belli
urin ve hizmete gereksinim duymalarina neden olan 6nemli faktorler
arasindadir. Bu istek ve ihtiyacglar i1siginda bireylerin meslekleri, satin alma
davraniglarini dogrudan etkilemektedir. Ornegin bir firmanin ydneticisinin
ihtiyaci ile bir ciftlik calisaninin ihtiyaclari birbirinden farkl olacaktir. Iyi meslek
edinmis olan tuketicilerin gelirleri daha yuksek oldugundan drun tercihlerini
daha kaliteli ve fiyati yluksek Urtinlerden yana kullanacaklardir. Elbette gelir
duzeyinin iyi olmasi yasam standartlarinin da ayni oranda iyilesmesine ve
uygun arun ve hizmet tercih edilmesine imkén saglamaktadir (S6zen, 2013:
26).
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Ogrenim diizeyi: Ogrenim diizeyinin artmasi, kisinin gereksinimlerinin
ve isteklerinin de degismesine neden olmaktadir. Tuketicinin 6grenim
duzeyindeki artig ile daha nitelikli ve daha tatmin edici G4rin ve hizmetlere
yonelme agisindan dogru oranti bulunmaktadir. Ayni zamanda bilgi toplumu
tuketicisi, markalara kargi duygusal baga 6zen gostermekte, lakin satin alma
karari noktasina geldiginde yalniz bunu o6lgut olarak degerlendirmemektedir.
Farkli bir sekilde ifade edilirse, tiketici marka degerine ¢ok anlam ylklemek
sureti ile degerlendirmekte, beklentisine karsilik alamadiginin farkina vardigi

anda da, markaya sirtini donmektedir (Koseoglu, 2002: 102).

Medeni durum: Medeni durum, satin alma davraniglarina etki eden
onemli faktérlerden birisidir. Birey yaslandikga aile igerisindeki statlisi de
degisiklige ugramaya baslamaktadir. Bekar bir erkegin evlenmesi ona koca
rolunu yukleyerek bir statl kazandirmaktadir fakat cocuk oldugu zaman baba

durumuna gecgecegi icin statlsu tekrar degismektedir (Terzi, 2012: 21).

Gelir duzeyi: Tuketicilerin kazandiklari gelirlerden dogrudan kesilen
vergilerden sonra kalan kismi tuketicilerin kigisel kullanilabilir gelirleridir. Bu
gelir de tuketicilerin satin alma gulcunu ifade etmekte ve bu satin alma glcu
de tuketicinin satin alma davranisinin énemli oranda belirleyicisi durumdadir.
Sahip olunan gelirin belli bir kismi ile tuketiciler yakimlu olduklari sabit seyler
ve hayatlarini idame etme zorunda olduklari ihtiyaclar icin harcamaktadirlar.
Bu zorunlu ihtiyacglarin 6lgutu kolay bir sekilde belli olmasa da yeme-igcme, kira,
giyim, ulasim ve saglik giderleri genellikle sabit harcamalar olarak kabul
edilmekte ve cok fazla degismemektedirler. Zorunlu ihtiyaglar icin yapilan
harcamalardan sonra tiketicinin gelirinden arta kalan kismi istege bagli gelir
seklinde adlandiriimaktadir ve tuketici de kalan bu geliri istedigi sekilde
kullaniimaktadir (Késeoglu, 2002: 103).

2.1.3. TURIZMDE TURISTIK TUKETICI

Turizmde pazarlama faaliyetlerinin temelini turistik tiketiciler (turistik
pazarlarl) olusturmaktadir. Turistik tUketicilerin davranig nedenlerini, nigin

belirli destinasyonlari sectikleri, bir tatili satin alma kararini nasil verdikleri,
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tatile hangi yollarla gittikleri bilinmis olsaydi pazarlama faaliyetlerine de gerek
kalmazdi. Turistik tuketicilerin davraniglari kompleks bir yapida olmasina
ragmen bu davranislarin incelenmesi dinamik ve keyifli alanlar arasinda yer
alir (Tuna, 2018: 23).

Son senelerde turizm aragtirmalarinin merkezinde tuketicilerin seyahat
ve turizm UrUnlerinden/hizmetlerinden hangi sekilde istifade ettikleri yer
almaktadir. Turistik tlketici profiline en uygun pazarlama stratejilerini
belirlemek igin tuketici davraniglari hakkina bilgi sahibi olmak gerekmektedir.
Tlketici davranigi, birden fazla alternatifle karsilagsan ve segim yapan
tlketicinin karar verme surecini acgiklamaya c¢alismaktadir. Turistler
seyahatlerine baglamadan o6nce ve seyahatlerinden sonra birgok karar
almakta ve bu kararlar daha sonra gergeklestirecegi seyahatlerdeki
secimlerine ve davranislarina etki etmektedir. Bu kararlar gidilecek olan
bolgeden konaklamaya, ulagimdan aktivitelere kadar olan secimlerle iliskilidir
(ilban vd, 2011: 41).

Turizmin sahip oldugu 6zellikler toplumsal bir olay, ekonomik bir faaliyet
alani, psikolojik bir tatmin araci, kultlrel bir aktivite ve birgok alanlarda da
etkinlikler meydana getirmesi seklinde ifade edilmektedir. Turizmin iktisadi
Ozelliginden dolayi Ulkeler 6zellikle dis turizm faaliyetlerine daha ¢ok 6nem
vermektedirler. Baska bir ifadeyle turizmin faaliyetlerinin Ulke ekonomilerine
kazandirdi§i olumlu katkilarin cekiciligi, tlkeleri turistik 6zellikteki degerlerini
sergilemeye itmistir. Diger taraftan diinyadaki teknolojik ilerlemeler, kentlesme
hizindaki artig, gurultd kirliligi, insanlarin monotonlasan yasamlari ve dogal
guzelliklerin belli baglh bolgelerde yogunlagmasi insanlari tatile ve dinlenmeye
yoneltmektedir. Ayni zamanda insanlarin ekonomik gelismeler neticesindeki
gelir artislari turistik faaliyetlere daha cok katilmalarini saglamaktadir ve
bunlara ek olarak turistik faaliyetler icin harcama miktarlarini arttirarak daha
fazla tatmin olmayr amaclamaktadirlar. Teknolojinin ilerlemesi bilgi ve ulagim
araglarinin gelismesine sebep olarak turizmin de gelismesine ve insanlarin

seyahate ydnelmesine katki saglamaktadir (ilban vd, 2011: 41-42).
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2.1.3.1. Turizmde Turistik Tuketici Davraniglari

Tuketici davranigi kavrami, 2000’li yillardan once tuketicinin belli
urunlere gereksinim duymasi ve bu gereksinimleri karsilamak igin tuketici ve
saticinin olusturdugu etkilesim seklinde anlatilmaktadir (Ttrkmen, 2018: 5).
2000’li yillardan sonra ise haberlesme imkéanlarinin artmasiyla beraber tim
isletmeler tlketicilere erismek adina yogun bir gayret gdstermektedirler
(Eroglu, 2012, 22). Turizmin kendine has niteliklerinden dolayl ve ayni
zamanda tuketici davraniglarinin karmasik yapisi ile turistik tuketicinin
degisken Ozellikleri ve motivasyon odaklari da dahil edildiginde tuketicinin
satin alma eylemi daha karigik bir hal almaktadir (Cetin, 2009: 141).

isletmeler turistik tiiketici davranislarina verdigi 5nem ile bu davranislari
iyi okuyabilme ve degerlendirmesi neticesinde turistik Granleri tlketici
taleplerine uygun sekilde Uretebilme ve kaynaklari daha etkili kullanma sansi
elde etmektedirler. Dolayisiyla turistik tlketicilerin destinasyon secgimlerine etki
eden nedenleri tayin etmek igin, turistlerin hangi yollarla ve de nigin satin
aldiklari konusunda yeterli bilgiye sahip olunmali ve tuketicilerin satin alma

karar surecleri dogru bir sekilde cozumlenmelidir (Demir ve Kozak, 2011; 20).

2.1.3.2. Turizmde Turistik Tuketici Davraniglarini Etkileyen
Faktorler

Tuketici davraniglariyla alakal olarak alan yazin incelendiginde, tuketici
davraniglarina etki eden nedenler igsel-digsal ve kisisel-kisisel olmayan veya
sosyal, kultirel, demografik ve psikolojik nedenler seklinde ele alinmaktadir
(Comert ve Durmaz, 2006: 353). Tuketici davraniglari, insani bir hareket
olmasindan dolayl bu davranislarin eyleme donusturilmesine sebep olan
bircok etki bulunmaktadir. Gereksinimler ve tuketici istekleri zaman iginde
degisiklige ugramakta ve birden fazla nedenden dolayi gerek ayni zamanda
gerekse tek tek, farkh seviyelerde tlketici davraniginin olugsmasina etki
etmektedir (Ozsungur ve Giiven, 2017; 130).
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2.1.3.3. Turistik Tiiketici Karar Verme Siireci

Turistik tuketicilerin, turistik Grinlerin somut olmayisi, Uretildigi noktada
tuketilmesi, stok imkani bulunmamasi ve degiskenlik gibi niteliklere sahip
olmasindan dolayl daha c¢ok bilgiye ihtiyaglari vardir ve bu ihtiyag duyular
bilgiler belli bir sureg iginde degisebildiginden turistik tuketicilerin karar verme

esnasinda oldukga zorlandiklari gérulmektedir (Demir ve Kozak, 2011; 20).

Turistik tuketici satin alma karari almadan once cevap vermesi gereken
gidilecek yer, ulagim bicimi, tatilin baslangici ve suresi, konaklama tipi,
seyahatin sekli ve segecegi tur operatoru gibi birgok soru ile karsi karsiya
kamaktadir. Turistik tUketiciler, turistik Urunlerin bilesik ve birbirine bagh
uranler olmasindan kaynakli seyahatleri sirasinda dahil olacaklari etkinlikler,
yeme-igme Yyeri tercihi ve benzeri durumlarla alakali ilave kararlar da vermek
durumundadirlar (ilban vd, 2011; 41).

Tlketicinin en fazla oranda fayda saglayacagi veya en fazla verimi elde
edecedini dusundugu urln ya da hizmeti secgerken takip edecegi yol satin alma
karar surecini olusturmaktadir (Demir ve Kozak, 2011; 20). Bu sure¢ genel
olarak kabul gérmus bes asamadan meydana gelmektedir. Bunlar; (Kog, 2013;
456)

e ihtiyacin ortaya ¢cikmasi,

e Bilgi toplama,

e Seceneklerin degerlendiriimesi,
e Satin alma kararinin verilmesi ve

e Satin alma sonrasi davraniglardir.

2.1.3.3.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tuketicilerin ihtiyaclarini fark etmesi ve buna bagl olarak satin alma
gereksinimi duymasi fizyolojik, zihinsel ve dis uyaricilar sebebiyle meydana

gelmektedir (Kog, 2013; 456). Turistlerde de bu uyaricilar vesilesiyle tatile
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cilkma istek veya gereksinimi hissetmektedirler. Ug gesit distan gelen
uyaricidan s0z edilebilir (Rizaoglu, 2003; 150). Bunlar;

1- Ticari ya da ticari olmayan bilgiler: isletmeler, henliz miisterisi
olmayan tuketicilerin uyariimasini saglamak adina tutundurma iletisimlerinden

yararlanmaktadir.

2- Toplumsal uyaricilar: Tuketicinin c¢evresindekiler aile fertleri,

arkadasg, tanidik ve akrabalar uyarici olabilmektedir.

3- Bireyin i¢ dunyasindan kaynakli uyaricilar: Fizyolojik ihtiyaglarin

ortaya ¢ikmasi insanin uyariilmasini saglamaktadir.

2.1.3.3.2. Bilgi Toplama

intiyacin ortaya cikmasindan sonrasi glidilenen kisi gidecedi yer,
konaklayacagi tesis ve diger aktiviteler icin segenekleri belirleme surecine
girmektedir. Bu slre¢ yazili ve gorsel kaynaklardan edinilen bilgilerden
olustugu gibi daha o©Once bolgeye gitmis olan Kkisilerin dugunce ve
tavsiyelerinden de etkilenebilmektedir (Guleg, 2006: 144-145). Potansiyel
turistler igin bilgi arama davranigi; gidilecek yerin belirlenmesi ve gidilecek olan
bu yere ne sekilde ulasabileceklerinin aranmasini kapsamaktadir. Bu davranis
biciminin ozellikle son yillarda geligsen internet ve e-ticaret sayesinde onemli

Olclde gelistigi ileri sUrtulmektedir (Bronner ve de Hoog, 2008; 967).

2.1.3.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Secgenekleri degerlendirme surecinde bireyler kendi duslince ve
degerleri baglaminda belirledigi alternatifler icinden bir segim yapmaktadirlar.
Bu sec¢im suresince seyahatin maliyeti, konaklamanin suresi, ulasim ve diger
aktivite maliyetleri belirleyici birer unsur olmaktadir (Guleg,2006:144-145).
Turist GrinU ya da hizmeti tercih etmeye cgalisirken sosyo-psikolojik riskler,

maddi ve zamansal riskler, turistik Grlnun zarar verme riski ve beklentilerini
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karsilayip karsilamayacagi risklerini goze alarak kendisine en uygun olanin
secimini yapacaktir (Hayta, 2008; 40).

2.1.3.3.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Sayet bir turist bu asamaya gelmis ise, satin alma kararini vermeden
once bazi durumlarda gevresindekilerin de onayini aldiktan sonra harekete
gegmektedir. Burada turistik tUketiciler i¢in engel teskil eden, para ve zaman
olgusu pazarlamacilarin da destegi ile daha dusuk fiyatlar ile konaklama ya da
paket turlarin sunulmasi firsatlar ile ortadan kaldiriimaya c¢alismaktadir
(Rizaoglu, 2003; 155). Bu evrede tuketiciler zaman, para ve gugclerini
harcadiklarindan dolayl satin alma i¢in en dogru yeri se¢gcmeye gayret
gOstermektedir (Demir ve Kozak, 2013; 171). Tuketici kendisi adina en makul
urin ya da hizmete karar verdikten sonra yine kendisi igin en makul
Ozelliklerdeki satig birimine ulagsmak suretiyle uUrin ya da hizmeti satin
almaktadirlar (Kog, 2013, 461).

2.1.3.3.5. Satin Alma Sonrasi Davraniglar

Pazarlamanin en 6nemli kavramlari arasinda tuketici memnuniyeti ya
da memnuniyetsizli§i gelmektedir. Igletmelerde gelir elde etme ve
surekliliklerini  saglama adina tuketicinin  memnuniyetini saglamaya
calismalidirlar. TUketicilerin Grini ya da hizmeti satin almasi ve tiketimi
neticesinde  gosterdikleri davraniglar onun memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligini olusturmaktadir. Memnuniyet sonrasinda tekrar alim
meydana gelmektedir. Olusan memnuniyet Urlnin yeniden satin alinmasini
saglamaktadir (Temel, 2006: 68).

Satin alma karari ile ilgili strecin son evresinde tuketici, aldigi kararin
etki ve sonuglari hakkinda bir degerlendirme yapmaktadir (Odabasi ve Baris,
2002, 387). Bu evre ayni zamanda tuketici adina bir 6grenmedir. Tuketici
kazandigi bu 6grenimle birlikte bir sonraki satin alma davranisi igin Urun ya da
hizmetle alakali bir fikir edinmekte ve ona gore hareket etmektedir (Kog, 2013,
462).
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Olumlu tecrubeler neticesinde tatmin olan turistler daha sonra ayni
bdlgeye yeniden gitmek isteyebilmekte ve bu olumlu tecrubelerini bagkalarina
aktarabilmektedir. Bu durum da turistlerin seyahatleri suresince kullandigi
isletmelerin yaninda ayrica tercih edilen o bdlge igin de oldukga 6nem arz
etmektedir. Diger taraftan beklentilerin karsilanamadigi bir durumda olusacak
tatminsizlik duygusu, turistin bir daha o bolgeyi veya isletmeyi segmemesine
ve tecrubelerini paylastigi kisiler Uzerinde bolge ve igletme hakkinda olumsuz

izlenimlerde bulunmasina neden olacaktir (Hayta, 2008; 41).

2.1.4. SEYAHAT MOTIVASYONU

Latince “movere” (action-hareket) kelimesinden tlremis olan
motivasyon, insanlari harekete gegiren bir gidu olarak ifade edilmektedir.
insan giidilenmis ihtiyaglari dogrultusunda davranislarda bulunarak harekete
gecmektedir. Herhangi bir ihtiyaca gerek duyulmadigdi stabil zamanlarda birey
gerek psikolojik gerekse fizyolojik yoksunluktan dolayi bir takim gereksinimler
hissetmekte ve bu stabil durumun bozulmasina sebep olmaktadir (Pektas,
2017: 33).

Turizm alanyazinda turistik tUketicilerin seyahat motivasyonlarindan
bahsedildigi zaman turistik tuketicilerin seyahat etmelerinde etkili olan
faktorleri nelerin olusturdugu ve nigin seyahat ettikleri motivasyon kavramini
hatirlatmaktadir (Cetin, 2015: 3).Turistlerin temelde sahip olduklari
motivasyonlari ne olursa olsun; karar verme asamasinda tek bir faktdrden
degil, bircok faktorden etkilenmektedirler. Kisilerdeki en belirgin seyahat etme

motivasyonlari sunlardir (Kocatlrk, 2018: 8).

¢ Kisilik (bireysel/grup, tedbirli/maceraci, kendinden emin/gekingen),

e Hayat tarzi (ilgi alanlari, yalniz seyahat etmeyi tercih edenler, yeni
arkadagliklar kurmak isteyenlere gore farklilik gostermesi),

e Edinilmis tecrtbeler (olumlu ve olumsuz tecribeler),

e Gecmis (belli yerler icin nostalji),

e Algilamalar (glgllu ve zayif yanlari) ve

e Statu (bagkalarinin algilanma sekli).
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Crompton’a (1979) goére ise bu motivasyonlar sosyo- psikolojik
motivasyonlar bashgi altinda; kagis, kendi kendini kesfetme, rahatlama,
sayginlik, gecmigse Ozlem, akrabalar ile olan iligkileri arttirma ve toplumsal
etkilesim olarak, kultirel motivasyonlar ise; yenilik ve egitim olarak
siralanmigtir.  Swarbrooke ve Horner (2004) turistlerin  seyahat
motivasyonlarini alti madde altinda siniflandirmiglardir (akt. Mahika, 2011).

Bunlar;

e Kisisel gelisim: Kendini geligtirme, bilgisini arttirma ve yeni beceriler
edinme arzusu,

e Statl kazanma: Modaya uyma ve sayginlik kazanma istegi,

e Kulturel faktorler: Gezip gorme ve farkli kulturleri tecribe etme istegi,

e Fiziksel faktorler: Gunes, saglik, rahatlama, egzersiz ve seks istegi,

e Duygusal faktorler: Macera, nostalji, romantizm, kagis, fantezi ve ruhsal

yenilenme istegi ve
eKigisel Faktorler: Akraba ve arkadas ziyaretleri, yeni arkadaslklar

kurma, baskalarini mutlu etme istegidir.

2.1.4.1. Motivasyon Kavraminin Tanimi

Bugune dek bircok anlamda kullanilan motivasyon kavrami insanlarin
davraniglariyla alakali bir kavram olup, Latince’de hareket manasinda
kullanilan “movere” s6zcugunden tliremistir. Toker'e (2006) gére motivasyon,
insanlarin icinden gelen itici guglerin etkisiyle birlikte belli bir hedefe yonelik

olarak sergiledigi davraniglar igin kullanilmaktadir (Toker, 2006: 43).

insanlarin bir hedef dogrultusunda harekete gecme istegi motivasyonu
meydana getirmektedir. Bununla birlikte insanlari seyahate yonlendiren
seyahat ogeleri ile kigilik 6zellikleri ve gitmeye tercih ettikleri yerler arasinda
guglu bir bag vardir. Turistik tuketicilerin ice donuk veya disa donuk kisilik
Ozelliklerine bagh olarak tercih edecekleri bolge, urun, hizmet ve beklentiler
birbirinden farklilik géstermektedir (Ozdemir, 2008: 10).
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Kigilerin seyahat motivasyonlari, bir takim gereksinimlerin farkina
varilmasiyla baslamaktadir ve bazi destinasyonlarin bu gereksinimlere hizmet
etme yetenegine sahip olabilecedi dugunulmektedir. Bundan dolayi insanlarin
motivasyonunu anlamak igin, gereksinimlerini ve ne sekilde tatmin olacaklarini

Iyl bilmek gerekmektedir (Correia ve Mortial; 2009).

2.1.4.2. Turizmde Seyahat Motivasyonlari

Genel olarak motivasyon gudulerin tesiriyle eyleme baglama ve
gerceklesme surecidir. Motivasyona ait ilk ifadeler 1880’li senelerde Amerika
ve ingiltere’deki psikologlarin yazilarinda gérilmektedir (Katipoglu, 2012: 227)
ve bireyin davranigini belirli bir hedef dogrultusunda harekete gegiren ve yon

veren i¢ durum olarak ifade edilmektedir (Harman, 2014:108).

Seyahat motivasyonlari ile alakali olarak itici ve ¢ekici motivasyonlarla
ilgili yapilan calismalar neticesinde ulasilan sonuglar, insanlarin seyahate
cikma nedenlerini iclerinden gelen guduler ile bir destinasyona gitmeye ittigini
ve destinasyonun Ozelliklerinden dolayr o bodlgeyi tercih etmeyi c¢ektigini
gOstermektedir. Sosya-psikolojik etkenler itici faktorlerdir ve insanlarda
seyahat etme arzusu uyandirmaktadir. Cekici faktorler ise insanlarin hangi
destinasyona, ne zaman, ne sekilde seyahat edecedini ortaya cikaran,

destinasyonun 0Ozellikleri ve ¢ekiciligi ile alakahdir (Albayrak, 2013: 149).

Seyahat motivasyonu bireylerin turistik faaliyete istirak etmesine sebep
olan bazi gereksinimleri ifade etmektedir. Seyahat motivasyonu psikoloji,
sosyoloji ve antropoloji gibi birbirinden farkl dallarda ¢ok sayida arastirmaci
tarafindan incelenmistir. Seyahat motivasyonu kavramina agiklik getirmek
isteyen arastirmacilar Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kuramini arastirmis ve
turizm alanyazinda da seyahat motivasyonu kavramini agiklamak igin bu
kurami rehber olarak kullanmiglardir. Turizm Uzerine ¢alisma yapan
arastirmacilar Pearce’in (1982) Maslow’un modelini esas alip, varsayimlardan
bagimh olmadan bir turizm motivasyon modeli gelistirmesiyle beraber
calismalarini bu model i1s1dinda sekillendirmeye baslamislardir (Mohammad
ve Som, 2010: 41).
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2.1.4.3. Seyahat Motivasyonunun Onemi

Turizm alaninda arastirma yapanlarin ¢alismalarinda, motivasyon
konusu ele aldiklari kavramlardan birisidir ve bu arastirmalar neticesinde uzun
yilllardir insanlarin nigin seyahat ettikleri sorusuna yanit aramaya
calismaktadirlar. (Dunne, 2009; 74). Turistlerin seyahat motivasyonlarinin
isabetli sekilde saptanmasi durumunda, beklentilerin kargilanabilecegi hizmet
ve turistik trtn geligtirilebilecegdi g6z 6nune ¢ikmaktadir (Ayaz ve Apak, 2016).
Turistlerin tercihlerini ve gereksinimlerini daha iyi anlamamiz seyahat
motivasyonlarinin dogru sekilde degerlendiriimesi ile mumkin olmaktadir
(Bansal ve Eiselt, 2004).

Bu tip bir bakis acisi, turizmde Urin gelistirme, uygun pazarlama
stratejilerinin hazirlanmasi ve belirlenmis turizm hedefleri i¢cin 6nem arz
etmektedir. Tum bu ongorilere kargin turistik tuketicilerin seyahat
motivasyonlarini dogru sekilde tahmin edebilmek kolay degildir. Bunun
temelinde iki neden bulunmaktadir. Bunlardan ilki, tim turistlerin kendine has
bireysel farklilik gdstermesi ve icinde bulunduklari topluma gore
degerlendirildiklerinde, deger yargilarinin farkli olmasidir. Ikincisi ise, turiste
seyahat kararini verdirmeye yonelik motivasyonu soruldugu zaman, zihninin
derinliklerindeki fark edilmesi zor gereksinimleridir (Dann, 1981 akt. Harman,
2014). Crompton ve Mckay (1997) seyahat motivasyonunu anlamanin énemini

u¢c maddede anlatmistir. Bunlar;

1 Turistik motivasyonu anlamak, daha Kkaliteli Urun ve hizmetler
yaratmanin onunu agacaktir.

2 Turistlerin motivasyonlarini daha iyi anlamak, onlarin turistik
tecribelerden kazandigi memnuniyetle yakindan iliskilidir. CUnkU turistin
motivasyonu memnuniyetinden énce gelmektedir.

3 Bir destinasyon pazarlamacisinin tahmin etmesi gereken seylerin
basinda turistlerin karar verme sureclerini bilmekten ziyade onlarin 6nce

motivasyonlarini tahmin etmesi gerekmektedir.
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2.1.4.4. Seyahat Motivasyon Teorileri

Seyahat motivasyonuyla alakali olarak birbirinden farkh kuramlar ve
modeller gelistiriimesine karsin, insanlarin hangi sebeplerle seyahat
ettiklerinin cevabini ¢ok kolay degildir. Bunun nedeni her insanin birbirinden
farkh yapida olmasi ve farkli motivasyonlarla seyahat etmesidir. Motivasyona
yonelik teorilerden herhangi biri, bireylerin davraniglarinin sebeplerini tespit
etmeye ve bu davranisa sebep olan seyahat kararlarinin altindaki nedenleri
arastirmaya yoneliktir. Motivasyon teorileri turistleri, gereksinimleriyle
bulusturan birgok yaklagsimi 6grenmeyi amaglamaktadir. Turistleri seyahatleri

icin motive eden faktorlerin belirlenmesi bu teori ve modeller ile olusmaktadir.

2.1.4.4.1. Plog’un Allosentrizim ve Psikosentrizim Modeli

Plog konuya psikografik agidan bakmistir ve ilk kez 1967 yilinda,
havayolu sektorl sponsoru igin yaptigi ¢alismasinda kimlerin ugmadigini,
nedenlerini ve ugmalarini saglamak adina ne tir seyler yapilabilecegine
yonelik sorularin cevaplarini, seyahat edenlerin psikolojisine dayandirmak
suretiyle cevap almaya galismistir. Bu ¢alisma sonucunda u¢gmak isteyenlerin
birbirine benzer 6zelliklerde olduklarini ortaya koymustur (Plog, 2002). Bu
yapidaki kisiler; bulunduklari bdlgeyi terk etmek istemeyen, yasamlari
suresince az seyahat etmis olanlar, gogu zaman kaygili, glivensizlik duygusu
yasayanlar ve kendilerini gugsuz hissedenlerdir. Bu kisiler, agirlikla guvenli
bolgeleri tercih etmekte ve seyahatlerinde daha muhafazakar olmaya
meyillidirler. Plog buna Psikosentrizm ismini vermis ve bu karakterdeki
insanlari  psikosentrikler seklinde isimlendirmistir.  Allosentrizm  ise
psikosentrizm’in zitti seklinde ifade edilmistir. Allosentrik insanlar maceraci,
girisken, 6zglven sahibidir ve kendilerinden emindirler. Plog 2001 yilinda
yaptigi calismasinda bu isimleri gincellemistir ve psikosentrikler igin guvenlik
arayanlar (dependables), allosentrikler yerine de girisimciler (venturer)
isimlerini koymustur (Plog, 1987).

45



2.1.4.4.2. Uzaklagma ve Kendini Gergeklestirme

Dann (1977) ziyaretcilerin tutumlari ile alakall olarak gerceklestirdigi
calismada iki ana motivasyon belirlemistir. Her iki motivasyonu da ifade
ederken turistleri seyahate yonlendiren faktérlerden oldugunu belirtmigtir.
Bunlardan ilk motivasyon olan “uzaklagma®y1 gunlik hayatin rutinliginden,
yalnizhk ve uUmitsizlik duygusundan kacgip kurtulma arzusu seklinde
tanimlamistir. Diger motivasyon olan “kendini gerceklestirme” kavramini ise
insanlarin kendilerini gelistirmek, egosunu arttirmak ve seyahat sirasinda
onaylanma gereksinimini kargilamak seklinde tanimlamigtir. Bununla birlikte
turistleri de iki karaktere gore ele almistir. Bunlar genel olarak daha kuguk
yerlesim bolgeleri ve kirsal kentlerden gelen, ortalama Uzeri gelir sahibi evli ve
gen¢ erkeklerden olusan “uzaklasan turistler’dir. “Kendini gergeklestiren
turistler” ise uzaklasan turist karakterinin tam tersi olan daha yasli, ortalamanin
altinda bir gelir elde eden ve ilk defa seyahat gergeklestirecek olan kadinlari
kapsamaktadir. “Uzaklasma ve kendini gergeklestirme teorisi”, turistlerin
seyahat motivasyonunu idrak etmesinde etkili olan itici faktérler adi altinda

sosyo-psikolojik faktorler seklinde dugunulmektedir (Cetin, 2015).

2.1.4.4.3. itici ve Gekici Faktorler

itme faktorleri insanlarin i¢ diinyasi tarafindan ortaya c¢ikan kagma,
sosyal iligkiler kurma, dinlenme ve rahatlama, macera, saglik ve prestij gibi
isteklerden meydana gelirken, ¢ekme faktorleri ise turistik bolgelerin sahil,
eglence faaliyetleri, kultirel 6zellikleri gibi faktorler neticesinde ortaya
cikmaktadir. itme faktorleri bireylerin seyahate ¢ikma arzusunu gdstermede
onemliyken, cekme faktorleri ise seyahat edilecek yere karar vermede énemli
bir unsur olarak kabul edilmektedir. Crompton bu motivasyon unsurlarinin
sosyo-psikolojik nitelikte olanlarini itme, kilttrel nitelikte olanlarini ise gekme

faktorleri seklinde isimlendirmistir (Crompton, 1979).

Yoon ve Uysal (2005) itme ve c¢ekme faktorleri Uzerine yaptiklari
incelemede seyahat tatmini ve turistik destinasyon sadakatini ele almiglardir.

Bu incelemede itme motivasyonlarinin seyahat tatmini Gzerinde olumsuz bir
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etki biraktigini fakat gekme motivasyonlarinin da anlaml bir etkisinin olmadig,
ayni zamanda itme motivasyonlarinin turistik destinasyon sadakati Uzerine

olumlu bir etkisi oldugu neticesine ulasmiglardir.

Itme ve gekme faktorlerinin seyahat kararlarini almada farkl gorevleri
bulunsa da birbirinden butunuyle ayri tutulmasi mumkun degildir. Kigiler
sadece iglerinden gelen bir durtl ile seyahat karari alabilecekleri gibi bir turistik
destinasyonun niteliklerinden etkilenerek de bu karari alabilmektedir. Bununla
ilgili olarak bugline dek yapilmig birgok galismada itme ve gekme faktorleri
arasinda guglu bir bag saptanmistir. Turizm motivasyonunu ifade etmek igin
genis bir sekilde itme ve ¢cekme teorisinden faydalaniimistir. Arastirmacilar
tarafindan hem itme ve ¢gekme faktorlerinin birbirleri ile olan iligkileri hem de
turistleri seyahat etmeye sevk eden psikolojik nedenler etraflica incelenmistir.
Bu incelemeler arastirma yapanlari ¢gekme faktorlerinin motivasyon unsuru
olmasi hususunda fikir ayriigina dusturmustir ve c¢ekicilikleri turistik
destinasyonlarin  bir 06zelligi seklinde kabul edilmesi gerektigi fikrini

savunmuslardir (Nisari ve Sakin Yilmazer, 2018: 71).

2.1.4.4.4. Kacis ve Arayis ikilemi

Iso-Ahola (1982) seyahat karari vermis olan turistlerin motivasyonel
olarak iki faktdorden etkilendigini savunmaktadir; kagis ve arayis. Calismaya
gore, iki motivasyonel kuvvet ayni zamanda turistleri belirli bir davranisi
yapmaya yoneltmektedir. Kagis faktéri gundelik hayatin rutininden ve
stresinden uzaklagsma istegini ifade ederken, kendini 6dullendirmek adina bos

zaman aktivitesi firsati arayis faktorinu ifade etmektedir.

Turistlerin gereginden fazla wuyariimaya (zihinsel veya fiziksel
yorgunluk) veya can sikintisina (¢ok az uyarilma) maruz kalmamak ve igsel bir
mukéafat aramak bununla birlikte gunlik meseleleri, stres ve rutinden
uzaklagmak icin girisimde bulunduklari “kagis ve arayis ikilemi” teorisini
aciklamaktadir (Iso-Ahola: 1982, 256-262)
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Bu teoriye bakarak kendini kesfetmek; dinlenme, rahatlama ve degisik
kalturler tanimay! ifade ederken, cevreyi kegfetmekse sosyal etkilegsimin yogun
oldugu seyahate katilan yeni insanlarla tanismayi ve farkh uluslardan
insanlarla kaynasmayi ifade etmektedir. Kisinin kendinden kagmasiysa,
gunluk meselelerden, stresten ve basarisiz olmaktan uzaklagsmak istemesidir.
Cevresinden kagmak istemesiyse ailesinden, dostlarindan ve komsularindan

uzaklagsmak istemesidir (Cetin, 2015).

2.1.4.4.5. Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi

Maslow’un ihtiyacglar hiyerarsisi teorisi ya da Maslow teorisi olarak
bilinen teori, Amerikali psikolog A. Maslow tarafindan 1954 yilinda ortaya
atilmis bir insan psikolojisi teorisidir ve motivasyon teorileri adina bir temel
teskil etmektedir (Alkis ve Oztirk, 2009). Maslow “Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kuram’inda kisilerin gereksinimlerinin hiyerarsik bir dizen dahilinde ortaya
ciktigini, her bir gereksinimin ayri bir énem derecesinde oldugunu ve bu
gereksinimlerin belli bir seviyede kargilanmasi sonucunda tatmin yasandigini
ifade etmektedir (akt. Eginli, 2009).

Maslow insanlarin dogdugu andan itibaren ortaya c¢ikan bir takim
ihtiyaglarinin yaninda daha sonradan da birtakim ihtiyaglarinin sirayla ortaya
cikabilecegini iddia etmis ve bunlar hiyerarsik bir sistemde acgiklamigtir. Bu
ihtiyaglar oncelik sirasina gore bes grupta toplanmigtir. Bu ihtiyaclarin ilk
béliminde fiziksel ihtiyaclarin ve gulvenlik ihtiyacinin bulundugu fizyolojik
ihtiyaclar grubu yer almaktadir. ikinci bélimde de sosyal ihtiyaclar, sayginlik
kazanma ihtiyaci ve kendini gerceklestirme ihtiyaci yer almaktadir. Ikinci
asamadaki ihtiyaclar belirli bir seviyeden sonra gergeklestirilebilecedi igin Ust
dizey ihtiyaclar seklinde de ifade edilebilmektedir. Maslow’un teorisine gore
bir ihtiyacin agiga ¢ikmasi igin oncelikle bir alt basamaktaki ihtiyacin tatmin
edilmesi gerekmektedir. Alt seviyedeki ihtiyaclarin tatmini saglanmadikca
diger ihtiyaclar meydana ¢ikmamakta ve bireyi harekete gecirmeye yarayan
motivasyonu yaratmamaktadir. Maslow'un insan ihtiyaglarini en temel
ihtiyagtan baslayarak siniflandirdigi bes kategori asagidaki gibidir (Crompton
ve Mckay, 1997).
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. Fizyolojik ihtiyaclar: insanlarin yasamini devam ettirmek igin
gerek duydugu temel intiyaclardir.

o Glvenlik ihtiyaclari: Karsilagilacak risklerden kendini korumaya
yonelik inhtiyacglardir.

J Sosyal ihtiyaglar: Birlikte bulunmaktan dolay! sosyal tarafi agir
basan ihtiyaclardir.

. Sayginlik kazanma ihtiyaci: Statl ve itibar gostermeye yonelik
ihtiyacidir.

J Kendini gergeklestirme ihtiyaci: Insanlarin sahip olduklari

kabiliyetlerini gergeklestirme ihtiyacidir.

Maslow’un ihtiyaclar teorisinin basit ve anlasilabilir nitelikte olmasiyla
birlikte hayati kolaylastirdidi, turizm alaninda arastirma yapanlarin blyuk
bdlimunde seyahat motivasyonunun hiyerarsik bir dizen igerisinde oldugu
diguncesini uyandirmaktadir. Bu nedenle seyahat motivasyonlarini

kavramada temel model olarak bu teori kullaniimaktadir (Cetin, 2015).

2.1.4.4.6. Seyahat Kariyer Basamaklari

Tlrkge anlami “Seyahat Kariyer Merdiveni” teorisi olan “Travel Career
Ladder (TCL)” ve Seyahat Kariyer Modeli (TCP), ortaya atildigi andan itibaren
turizm alanina uyarlanmasi 6nemli bir donUm noktasi niteligi tasiyan
Maslow’un ihtiyacglar hiyerargisi kuramindan sonra seyahat motivasyonlarini
ifade etmede yeni bir bakis acisi olusturmustur (Nisari ve Sakin Yilmazer,
2018: 70).

Pearce, Maslow'un ihtiyaglar Hiyerarsisine bagh kalmak suretiyle,
gezginleri seyahate iten i¢sel ve digsal motivasyonlar arasinda ayrima giderek,
turist davraniglarini izah etmektedir. Seyahat kariyer basamagi, seyahat etmek
adina tek bir motif olmaktan daha c¢ok buyudk turist kaliplarini veya
motivasyonlarini incelemektedir. Pearce’in tanimlanan bes farkli motivasyonel

adimi sunlardir; biyolojik ihtiyaglar, emniyet ve givende olma ihtiyaglari, iligki
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gelistrme ve genisletme ihtiyaglari, 6zel saygl ve kendini gercgeklestirme
ihtiyacidir (Ryan, 1998).

Kim (1994: 75) Pearce’a ilave olarak bu teorik ¢ercevenin temelinin,
gelisimsel ve dinamik bir yapida oldugunu, cunkd insanlarin seyahat
tecrubeleri edindikge motivasyonlarinin da buna bagli olarak degistigini
gézlemlemistir. ik defa yurtdisina seyahat edecek olanlarin tercihi bir paket tur
guvenligi olurken, ilerleyen sureclerde daha tecrubeli olduklarindan bagimsiz

olanlar1 segeceklerini savunmaktadir (akt. Ryann, 1998).

2.1.4.4.7. Neden-Sonug Teorisi

Klenosky (2002), bir destinasyonun insanlari gekme 6zellikleri ile daha
ust dizeydeki motivasyonel gugler arasindaki iligkileri incelemek adina neden-
sonug¢ yaklagimini geligtirmistir. Bu daha Ust duzeydeki gugcler, bir bagkasinin
seyahat etme kararini etkileyen itme faktorlerine karsilik geldigi zaman, neden-
sonug perspektifi, seyahat davranisini motive etmek ve yon vermek igin itme
ve ¢cekme etkileri arasindaki bagi inceleyerek yararl bir alternatif yaklagsim

saglamaktadir.

Neden-sonug teorisi ve merdiven yontemi seklinde de bilinen bu yontem
bilimi, ¢esitli rekreasyon ve turizmle alakali konularda tuketici segimlerini ve
karar almayi incelemek icin kullaniimaktadir. Daha 6zel olarak, bu yaklagim,
belirli bir destinasyona turistleri geken “cekme” 6zelliklerini tanimlamak igin
kullaniimaktadir. Bu hedef 6zellikler, turistlerin dnemli gordigu istenen ya da
istenmeyen sonuglari, kisisel degerleri ve yuksek motivasyonel kuvvetler
arasindaki iligkileri incelemektedir. Bu motivasyonel gugler, turistlerin seyahat
kararini almayi etkileyen “itme” faktorlerine karsilik gelmektedir. Seyahat
motivasyon teorilerinden neden sonug¢ yaklasimi, seyahat davranislarini
motive etmek adina faydali bir alternatif yaklagim saglamaktadir (Klenosky,
2002).
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2.1.4.5. Seyahat Motivasyonunu Etkileyen Faktorler

Insanlarin turistik faaliyetlere katilmasini saglayan, farkli bir anlatimla
onlari turistik hareketlere motive eden faktorlerin itici ve ¢ekici olacak sekilde
iki baslik altinda degerlendirildigini ifade edilmektedir (Dibeci, 2014). itme ve
cekme ogeleri turistik tuketicilerin davraniglarini direkt ya da dolayh sekilde
etkileyen ogeleridir ve insanlarin davranislarina neden olan motivasyonlarin
da izah edilmesi hususunda fayda saglayan bir yaklasimdir. itme ve cekme
faktorlerinin  olusturdugu iki 6nemli durtd ile turistlerin seyahate c¢ikip
clkmayacaklari ve seyahatlerini nerelere yapacaklarinin  karsihgini
saglamaktadir (Klenosky, 2002: 385).

itici motivasyonlarin direkt olarak turistik Griin ve hizmetlerin alim
kararini etkilemesindeki neden Kkisilerin ya da turistlerin kendi igsel
durumlarindan dolaylr ortaya ¢ikan motivasyonlari olmasidir. itici
motivasyonlari olusturan unsunlar bireylerin kisisel isteklerinden olusan statt
kazanma, toplumsal iletisim kurma, kilttirel deneyim, macera arayisi, rutinden
kagis, prestij, bilgi seviyesini artirma ve insanlarin manevi ihtiyaglarini
kargilama seklinde tanimlanabilmektedir (Albayrak, 2013; 150).

Cekici motivasyonlar ise seyahate cikacak olan insanlar igin karar
verilecek ve tercih edilecek turistik bolgelerin sahip oldugu konaklama, yeme
icme, eglence, kultur gibi turistik faaliyetlerde bu bdlgelerin turistik tuketicinin
gereksinimlerini karsilayabilme potansiyeli seklinde ifade edilmektedir (Dalgic
ve Birdir, 2015: 4).

itici ve ¢ekici motivasyonlara dayali yapilmis olan calismalarda ortaya
¢ikan sonuglar, bireylerin iclerinden gelen duygular ve arzularin etkisi ile bir
yerden farkli bir yere gitme davranisinda bulunup oraya itildigi ve gidilen
bdlgenin sahip oldugu o6zelliklerinden dolayr da c¢ekildigi icin seyahate
ciktiklarini  belirtmektedir. itici faktdrler, sosyo-psikolojik faktérlerdir ve
insanlarda seyahat etme arzusu uyandiran en 6nemli faktérlerdendir. Cekici

faktorler ise insanin hangi destinasyona, ne zaman, ne sekilde seyahat

51



edecegdinde etkin olan ve destinasyonun ya da mekéanin kalitesi, nitelikleri ve
cekiciligi ile ilgilidir (Albayrak, 2013; 1510-151).

2.2. ILGILI ARASTIRMALAR

iigili alanyazin incelemesi vyapildiginda seyahat egilimleri ve
motivasyonlari ile iligkilendirilmis ¢alismalara rastlanmaktadir. Fodness, 1994;
Chang, 2007; Albayrak, 2013; Harman, Cakici ve Akatay, 2013; Pazarbasi,
2014; Cetin, 2015; Erdogan, 2017).

2.2.1. Seyahat Motivasyonu ile ilgili Arastirmalar

lgili alanyazin incelemesi neticesinde seyahat motivasyonlari ile alakal
kavramsal calismalara, seyahat motivasyonunu etkileyen itici ve c¢eKici
faktorler ile alakali calismalara, seyahat motivasyonlarini yeniden ziyaret etme

niyeti Uzerine olan etkisi ile alakal galismalara rastlanmistir.

Fodness (1994) calismasinda turist motivasyonunu dlgmek amaciyla
kendini tanimlama Olgegi gelistirerek bog zaman ve seyahat motivasyonu
Olgmek konulu iki grup Uzerinde bir arastirma yapmasi neticesinde turist
motivasyonlarinda kacis, rahatlama, dinlenme ve eglencesini itici, egitim,

kaltdr ve tarihi mirasin ¢ekici faktorler oldugu sonucuna varmistir.

Chang (2007) ise yapilandiriimamis gorasme formlarinin igerik analiz
yontemi ile yapmis oldugu arastirmasinda Tayvan’dan paket tur satin alarak
yurtdigina gidenlerin seyahat motivasyonlarini arastirmis ve arkadas tavsiyesi
ile kaig istegini itici gl¢ olarak belirlemisken aligveris, uygun fiyat ve farkli

ulkelerin gekiciligini gorme istegini ¢ekici gug olarak belirlemistir.

Albayrak (2013) yapmis oldugu calismasinda kis turizmine katilan yerli
turistlerin 6zelliklerini belirleyerek motivasyonlarinda yas olgusu ile iligkisini
tespit etmeye calismistir. inceleme sonucunda 18-37 yas grubunda olan
turistleri daha ¢ok olay ve aktivite odakli daha Ust yas grubunda olanlarin ise

dogal cekicilikler odakli olduklari goralmustar.
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Harman, Cakici ve Akatay (2013) istanbul'a gelen turistlerin seyahat
motivasyonlarini belirlemeyi amagladigi ¢alismasini anket yolu ile 887 sirt
cantali turiste ulagsarak gergeklegtirmistir. Toplanan verilerin analizleri
sonucunda sirt cantali turistlerin motivasyonlarinin milliyetlerine, cinsiyetlerine,
yaslarina ve kendilerini ne sekilde ifade ettiklerine gore degiskenlik gosterdigi

tespit edilmigtir.

Pazarbasi (2014) tarafindan Likya Yolu’nu ylrayen turistlerin seyahat
motivasyonlari incelendiginde cinsiyet ve medeni duruma gore bir farklilik
olmadigi, konaklama yeri tercihinde anlamh farkliliklar oldugu ancak calisma
kapsamindaki turistlerin genel memnuniyetlerinin gelecekteki davraniglarina

olumsuz ekti ettigi saptanmistir.

Cetin (2015) tarafindan gergeklestirilen calismada Japon turistlerin
seyahat motivasyonlarinin turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme Uzerindeki
etkisi incelenmigtir. Bu baglamda turistlerin memnuniyetleri ve tekrar ziyaretleri
arasindaki iliski hususunda dikkate alinmasi gerekenler saptanmaya
calisiimigtir. Calisma neticesinde seyahat motivasyonlarinin tekrar ziyaret
etme niyetlerini etkiledigi gorulmustlr. Analiz sonuglarina gore seyahat
motivasyonunu etkileyen en dnemli boyutun yenilik oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
analizlere istinaden bdlgeye ziyareti istenilen turistlerin motivasyonlari sektor
tarafindan ele alinarak ne gekilde rekabet Ustunligu saglanabilecegi

hususunda Oneriler sunulmustur.

Erdogan (2017) ise seyahat motivasyonunu etkileyen gastronomik
unsurlari incelemis gastronomik unsurlarin seyahat motivasyonuna olan
etkilerini ortaya ¢ikarmaya calismistir. Bu kapsamda izmir iline bagli olan ilge
ve turistik merkez niteligindeki kdylerde yapilan arastirmalardaki bulgularin
seyahat motivasyonu yaratan veya yaratabilecek unsurlar oldugu tespit

edilmistir.
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3. YONTEM

ilgili alanyazinda tiiketim ve seyahat motivasyonuna iliskin daha énce
gerceklestiriimis farkli calismalar i1siginda g¢alismanin kavramsal gergevesi
olusturularak, kultir-sanat c¢alisanlarinin  seyahat motivasyonlarinin
belirlenmesinde genel anlamda sosyo-kultirel ve ekonomik faktorlerin etkili
oldugu varsayimlarindan hareket edilmistir. Bu ¢calismada alanyazindaki ilgili
calismalardan  yola ¢lkarak  klltur-sanat  g¢alisanlarinin  seyahat
motivasyonlarinin belirlenmesi amac¢lanmaktadir. Calismanin bu bdélimunde
arastirma hipotezleri, arastirma evreni ve orneklemi, veri toplama ara¢ ve
teknikleri, veri toplama sureci ve verilerin analizi ile alakali bilgilere yer

verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, arastirma neticesinde ulasilan bilimsel sonuglarin genel kabul
edilmesi istenilen bir butun olarak, drneklem de arastirma evreninin Olgutlerine
gore belirlenmis olan kesimin olusturan benzer 6zelliklerdeki katilimcilardan

olusan grup seklinde ifade edilmektedir (Kozak, 2015: 111).

Calismanin amaci dahilinde kultir ve sanat calisanlarinin seyahat
motivasyonlarinin belirlenebilmesi igin arastirmanin evrenini istanbul, Ankara,
izmir ve Mugla illerindeki kiiltiir ve sanat faaliyeti ¢alisanlari olusturmaktadir.
Evrenin butindne ulasiimasinin  mimkidn olmamasi, zaman ve maliyet
agisindan kisith olunmasi nedeniyle érneklem yoluna gidilmistir. Bu kapsam
dahilinde c¢alismada olasiiga dayali olmayan (6n vyargili) &rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullaniimistir. Kolayda 6rnekleme
yonteminde anketi yanitlayan herkesin 6rnekleme dahil edilmesi esas

alinmaktadir. Bundan dolay! bu g¢alismada istanbul, Ankara, izmir ve Mugla
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illerinde bulunan cesitli kultir merkezleri, etkinlik merkezleri, sanat merkezleri
ve performans sahnelerinde 15 Kasim 2018 — 20 Nisan 2019 tarihleri arasinda
kiltar ve sanat faaliyetlerini icra eden 156 katihmciya ulasiimistir. Fakat alt
katihmcidan elde edilmis olan veriler, yetersiz olmasi nedeniyle galismaya

danhil edilememisgtir.

3.2. Veri Toplama Araglari ve Teknikleri

Arastirmada, veri toplama araci olarak iki bolimden olusan anket formu
olusturulmustur. Arastirmada kullaniimis olan 6lgeklerden hareketle begli likert
tipi olarak olusturulan anket formunda katilimcilarin “1. Cok Onemsiz, 2.
Onemsiz, 3. Ne Onemli Ne Onemsiz, 4. Onemli, 5. Cok Onemli” ifadelerini

cevaplamalari talep edilmigtir.

Anketin birinci bolimu katihmcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
ve meslek durumuna yonelik demografik 6zelliklerden meydana gelen 6
sorudan, mesleklerinin neler olduguna, ¢alisma sekillerine, nerelerde ve ne
zamandir icra ettiklerine, calisma saati ve gelirlerine yonelik 7 sorudan ve is
ve 0zel seyahatlerinin sikligina, planlamalarina ve seyahat suresince tercih
edilecek Urlnlerin tercihine ve seyahat butcesine ydnelik 8 sorudan

olusmaktadir.

ikinci bélimde katilimcilarin seyahat motivasyonlarinin belirlenmesi
amaciyla Gurblz (2009), Ulker (2010), Sarikaya (1997) tarafindan daha énce
uygulanmig olan 5’li Likert dl¢egdi uyarlanarak 28 ifadeye yer verilmis ve ankete

katilanlardan cevap vermeleri istenmigtir. (Ek-1: Anket formu)

3.3. Veri Toplama Siireci

Olusturulan anket formu neticesinde veri toplama yerleri olarak
potansiyel ve gergcek kultir ve sanat calisanlarinin c¢alismalarini gergek
zamanli olarak icra ettikleri istanbul, Ankara, izmir ve Mugla illerindeki gesitli
kultar merkezleri, etkinlik merkezleri, sanat merkezleri ve performans sahneleri

tercih edilmistir. Anketlerin uygulanabilmesi i¢cin muadurler ve igletmeciler
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dizeyinde gerekli olabilecek tum izinler alinmistir. Anketin uygulanmasi
istenilen tum kultur ve sanat ¢alisanlarina anketin amaci agiklanmig ve isteyen
kigiler anketleri doldurmustur. Anket katilimcilar ile bire bir gorugulmek
suretiyle gercgeklestirilmistir. Arastirmanin verileri 15 Kasim 2018 — 20 Nisan
2019 tarihleri arasinda toplanmigtir. Streg neticesinde doldurulmus olan 150

adet anketin aragtirmada kullanilabilecek Ozellikte oldugu belirlenmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada anket yontemi ile elde edilen veriler frekans analizi,
guvenirlik analizi, agimlayici faktor analizi, aritmetik ortalama ve standart
sapma degerlerinin analizi “t” testi, tek yonlu varyans analizi (ANOVA)

kullanilarak degerlendirilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Turistik  tuketici olarak  kudltur-sanat  g¢alisanlarinin  seyahat
motivasyonlarinin belirlenmesi ve motivasyonlarinin etkilendigi faktorlerin
tespit edilmesini amaglayan arastirmanin bu bolumidnde arastirmanin

analizlerine ve bulgularina yer verilmistir.

4.1. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Bu boélumde katiimcilarin sosyo-demografik 0Ozelliklerine iligkin
Ozelliklere yer verilmigtir. Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine
istinaden kendilerine cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, egitim durumlari,
mesleki egitim alip almadiklar ve eger aldilarsa nerede aldiklari, ¢alisma
sekilleri, hangi meslegi icra ettikleri, ¢alistiklari bdlgeler, sektordeki is
tecrubeleri, gunlik ortalama calisma saatleri, aylik gelirleri, ek is yapip
yapmadiklari, isleri ile alakali seyahat sikliklari ve bu seyahatleri ne sekilde
ayarladiklari, turistik seyahate katilip katilmadiklari, eger katiliyorlarsa nasil
ayarladiklari ve konaklama sureleri ile turistik seyahatler igin ne kadar butge

ayirdiklari sorulmustur.

Cizelge 1‘de ankete katilanlarin sosyo-demografik 6zellikleri ile alakal
verilerin frekans analizleri bulunmaktadir. Bu analizlere istinaden 150
katlimcinin = %64,7’si erkek (n=97) ve %35,3'G kadin katilimcilardan
olusmaktadir (n=53). Katihmcilarin yaslari ile ilgili bulgular incelendiginde 20
yasinin altinda ankete katilan katilimcinin bulunmadigi, %36,7’sinin 30—39 yas
arasl (n=55), %20,7’sinin 40-49 yas arasi (n=31), %17,3 Unun 50-59 yas
arasl (n=26), %17,3'Unlin 20-29 yas arasi (n=26) ve %8’inin 60 yas ve
uzerinde (n=12) oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %52,7’si evli (n=79),
%47,3'G (n=71) bekardir.
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Katihmcilarin egitim durumu incelendiginde ise lisans mezunu katilimci
sayisinin %35,3 ile en yuksek degere (n=53) sahip oldugu ve onlari %22 ile
on lisans mezununu (n=33), %20,7 ile yuksek lisans mezunu (n=31), %18,7 ile
lise mezunu (n=28), %2,7 ile ilkokul mezunu (n=4) ve % 0,7 ile de doktora

mezunu katilimcilarin izledigi gorulmektedir.

Cizelge 1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Yénelik
Analiz Sonuglari

CINSIYET N %
Kadin 53 35,3
Erkek 97 64,7
Toplam 150 100
YAS N %

20’den Kiguk - -
20-29 Yas 26 17,3
30-39 Yas 55 36,7
40-49 Yas 31 20,7
50-59 Yas 26 17,3
60 Yas ve Uzeri 12 8,0
Toplam 150 100
MEDENI DURUM N %
Bekar 71 47,3
Evli 79 52,7
Toplam 150 100
EGITIM DURUMU N %
iIkokul Mezunu 4 2,7

Ortaokul Mezunu - -
Lise Mezunu 28 18,7
On Lisans Mezunu 33 22,0
Lisans Mezunu 53 35,3
Yuksek Lisans Mezunu 31 20,7
Doktora Mezunu 1 0,7
Toplam 150 100

Cizelge 2’de katilimcilarin mesleki egitimine yonelik analiz sonuglarina
yer verilmektedir. Ankete katilan katilimcilarin %86,7’si meslekleri ile ilgi egitim
almisg (n=130), %13,3'U ise meslekleri ile ilgili egitim almamiglardir (n=20).
Katilimcilarin mesleki egitimlerine iliskin bulgular incelendiginde katilimcilarin
egitimlerini %22,7 oraninda devlet konservatuarinda (n=34), %20 oraninda

sanat akademisi veya sanat merkezlerinde (n=30), %14,7 oraninda guzel
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sanatlar universitelerinde (n=22) ve %5,3 oraninda guzel sanatlar lisesinde

(n=8) tamamladiklari tespit edilmigtir.

Cizelge 2. Katilimcilarin Mesleki Egitimine Yonelik Analiz Sonuglari

MESLEKI EGITIM ALMA N %
DURUMU

Evet 130 86,7

Hayir 20 13,3

Toplam 150 100
MESLEKI EGiTiM[N N %
NEREDE ALINDIGI

Guzel Sanatlar Lisesi 8 5,3

Guzel Sanatlar 22 14,7

Universitesi

Devlet Konservatuari 34 22,7

Sanat Akademisi veya

Sanat Merkezi 30 20,0

Diger* 36 24,0

Toplam 130 86,7

*Diger Secenegini igaretleyen katihmcilar egitimlerini kurslardan,

belediye konservatuarindan ve egitim merkezinden aldigini belirtmistir.

Cizelge 3’de katihmcilarin sektorde calisma 6zelliklerine yonelik analiz
sonuglari goérilmektedir. Katihmcilar %57,3 oranda calismalarini serbest
olarak yapmaktadirlar (n=86) ve %42,7 oranda maasli olarak ¢aligsmaktadirlar
(n=64). Ankete katilanlarin icra ettikleri kultur-sanat faaliyetleri sirasiyla %59,3
muzik (n=89), %16,7 tiyatro (n=25), %11,3 resim (n=17), %6,7 gorsel sanatlar
(n=10), %3,3 heykel (n=5), %2 sinema (n=3) ve %0,7 ile yazarliktir (n=1).

Ankete katilan katilimcilarin islerini icra ettikleri bolgeler de sirasi ile
%69,3 ile Marmara Bolgesi (n=104), %48 ile Ege Bolgesi (n=72), %32,7 ile
yurtdisi (n=49), %30,7 ile Akdeniz Bdlgesi (n=46), %26 ile ic Anadolu Bdlgesi
(n=39), %21,3 ile Karadeniz Bolgesi (n=32), %21,3 ile Dogu Anadolu Bolgesi
(n=32) ve %20,7 ile de Guneydogu Anadolu Bdlgesi (n=31) gelmektedir.
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Cizelge 3. Katilimcilarin Sektérde Calisma Ozelliklerine Yénelik Analiz

Sonuglari
CALISMA SEKLI N %
Maasl 64 42,7
Serbest 86 57,3
Toplam 150 100
ICRA ETTIGI KULTU_R SANAT N %
FAALIYETI
Muzik 89 59,3
Tiyatro 25 16,7
Resim 17 11,3
Gorsel Sanatlar 10 6,7
Heykel 5 3,3
Sinema 3 2,0
Yazar 1 0,7
Toplam 150 100
2 ; EVET HAYIR
CALISMA BOLGELERI N % N %
Marmara Bdlgesi 104 69,3 46 30,7
Ege Bolgesi 72 48,0 78 52,0
Akdeniz Bolgesi 46 30,7 104 69,3
Karadeniz Bolgesi 32 21,3 118 78,7
ic Anadolu Bélgesi 39 26,0 111 74,0
Dogu Anadolu Bdlgesi 32 21,3 118 78,7
Guneydogu Anadolu Bél. 31 20,7 119 79,3
Yurt Digi 49 32,7 101 67,3
SEKTORDEKI iS TECRUBESI N %
1 Yildan Az 4 2,7
1-5Yil 27 18,0
6-10 YIl 25 16,7
11-15 Y1l 27 18,0
15 Yildan Fazla 67 447
Toplam 150 100
GUNLUK ORTALAMA CALISMA N %
SAATI
8 Saatten Az 108 72,0
8 Saatten Fazla 42 28,0
Toplam 150 100
AYLIK GELIR N %
2000 TL'den Az 26 17,3
2000-3999 TL 50 33,3
4000-6999 TL 51 34,0
7000 TL ve Uzeri 19 12,7
Kayip Veri 4 2,7
Toplam 150 100
EK IS YAPMA DURUMU N %
Evet 56 37,3
Hayir 92 61,3
Kayip Veri 2 1.4
Toplam 150 100
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Ankete katilanlarin %44,7’si 15 yil ve uzeri (n=67), %18’i 11-15 yil arasi
(n=27), %181 1-5 yil arasi (n=27), %16,7’si 6-10 yil arasi (n=25) ve %2,7’si 1
yildan az (n=4) is tecrtibesine sahiptirler. Katilimcilardan elde edilen bulgular
ayrica katihmcilarin %72’sinin 8 saatten az ortalama ¢alisma suresinin
oldugunu (n=108), %28’inin de 8 saatten fazla (n=42) galisma suresinin
oldugunu gostermektedir. Ankette katilimcilarin aylik gelirleri soruldugunda
%34’anun 4000-6999 TL arahdinda (n=51), %33,3’Unun 2000-3999 TL
arahginda (n=50), %17,3’4nun 2000 TL’den az (n=26), %12,7’sinin 7000 TL
ve Uzeri (n=19) aylik gelir elde ettigi tespit edilmigtir. Katilimcilarin %1,4°G aylik
gelirleri hakkinda bilgi vermek istememigtir (n=2). Katilimcilarin ek is yapma
durumlari ise %61,3 hayir (n=92), %37,3 evet (n=56) seklinde dagilim

gOstermistir. %1,4’IUk katilimci bu soruyu yanitsiz birakmiglardir (n=2).

Cizelge 4’te katihmcilarin is ile ilgili seyahat etme 6zelliklerine yonelik
analiz sonuglarina yer verilmektedir. Elde edilen bulgular neticesinde
katilimcilarin %44’Gnan 1-3 gun (n=66), %26’sinin hi¢ (n=39), %17,3’Unin 7
gun ve uzeri (n=26) ve %12’sinin de 4-6 gun (n=19) aylk ortalama isleri ile
alakall olarak seyahat ettikleri tespit edilmigtir. Ayrica bu seyahatleri ile ilgili
planlamalarini %63,3 oraninda kendileri (n=95), %21,3’U0 de seyahat acenteleri

araciligi ile gergeklestirdikleri gozlemlenmistir.

Cizelge 4. Katilimcilarin is ile ilgili Seyahat Etme Ozelliklerine Yénelik
Analiz Sonuglari

IS ILE ILGILI AYLIK N %

SEYAHAT ETME SIKLIGI
Hic 39 26,0
1-3 66 44,0
4-6 19 12,7
7 ve Daha Fazlasi 26 17,3
Toplam 150 100

IS ILE iL(_-.‘uiLi EVET HAYIR
SEYAHATLERIN NASIL
PLANLANDIGI X & X e

Kendim 95 63,3 55 36,7
Seyahat Acentesi Araciligiyla ile 32 21,3 118 78,7
Diger* 33 22,0 117 78,0

*Diger Secgenegini isaretleyen katilimcilar, davet edenler ve
organizatorler araciligi ile seyahatlerinin planlandigini ifade etmektedirler.
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Cizelge 5’te katiimcilarin is disindaki turistik seyahatlerine yonelik
analiz sonuglar gosterilmektedir. Cizelge 5’e gore ankete katilanlarin %100’
is disinda turistik seyahat gerceklestirmektedir (n=150). is disinda turistik
seyahat gerceklestiren katilimcilarin %87,3’U seyahatlerini kendileri (n=131),

%26’s1 seyahat acentesi araciligi ile (n=39) planlamaktadir.

Cizelge 5. Katilimcilarin s Digi Seyahat Etme Ozelliklerine Yonelik
Analiz Sonuglari

IS DISINDA TURISTIK
SEYAHAT ETME N %
DURUMU
Evet 150 100
Hayir - -
IS DISINDAKI TURISTIK EVET HAYIR
SEYAHATLERIN NASIL
PLANLANDIGI N & N ”
Kendim 131 87,3 19 12,7
Seyahat Acentesi Araciligi 39 26,0 111 74,0
lle
Diger - - - -
IS DISINDAKI TURISTIK
SEYAHATLERIN YIL N %
iCINDEKi TOPLAMI
1-4 Gin 10 6,7
5-8 Giln 46 30,7
9-12 Gin 48 32,0
13 Guin ve Uzeri 45 30,0
Kayip Veri 1 0,7
Toplam 150 100
IS DISINDAKI TURISTIK
SEYAHATLER iGiN N %
YILLIK AYRILAN BUTCE
0-1000 TL 17 11,3
1001-3000 TL 46 30,7
3001-5000 TL 44 29,3
5001-7000 TL 31 20,7
7001 TL Ve Uzeri 11 7.3
Kayip Veri 1 0,7
Toplam 150 100

Ankete katilanlarin yil igindeki turistik seyahatlerini toplamina
bakildiginda 9-12 gun araliginin %32 oraninda (n=48), 5-8 gun araliginin

%30,7 oraninda (n=46), 13 gun ve uzerinin %30 oraninda (n=45) ve 1-4
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arahginin %11,3 oraninda (n=10) bir paya sahip oldugu gorulmektedir. Ankete
katilanlarin is digindaki seyahatler icin ayirdiklari yillik batge toplami ise %30,7
ile 1001-3000 TL (n=46), %29,3 ile 3001-5000 TL (n=44), %20,7 ile 5001-7000
TL (n=31), %6,7 ile 0-1000 TL (n=17), %7,3 ile de 7001 TL ve Uzeri (n=11)

seklinde siralanmaktadir.

Cizelge 6’da katiimcilarin konaklama sekli tercihlerine yonelik analiz
sonuglari gosterilmistir. Katiimcilarin konaklama geklinin tercihine iligskin elde
edilen bulgular neticesinde %50,7’sinin oda ve kahvalti tipi konaklama
yapmay! (n=76), %22,7’sinin her sey dahil tipi konaklama yapmayi (n=34),
%22’sinin yarim pansiyon tipi konaklama yapmayi (n=33), %10’unun ultra her
sey dahil tipinde konaklama yapmayi (n=15), %8,7’sinin tam pansiyon tipinde
konaklama yapmayi (n=13) ve %8'’inin sadece oda tipinde konaklama yapmayi

tercih ettikleri tespit edilmigtir.

Cizelge 6. Katilimcilarin is Digi Seyahatlerindeki Konaklama Sekli
Tercihlerine Yonelik Analiz Sonuglari

KONAKLAMA SEKLI EVET HAYIR
TERCIHi N % N %
Sadece Oda 12 8,0 138 92,0
Oda ve Kahvalti 76 50,7 74 49,3
Yarim Pansiyon 33 22,0 117 78,0
Tam Pansiyon 13 8,7 137 91,3
Her Sey Dahil 34 22,7 116 77,3
Ultra Her Sey Dahil 15 10,0 135 90,0

Cizelge 7’de katihmcilarin is disindaki turistik seyahatleri icin tercih
ettikleri ulasim araclarina yonelik analiz sonuglarina yer verilmistir. Ankete
katilanlarin is disindaki turistik seyahatlerinde tercih ettikleri ulasim araci
tercihlerine bakildiginda ise havayolunu tercih edenlerin %67,3 oraninda
(n=101), karayolunu tercih edenlerin %64 oraninda (n=96), demiryolunu tercih
edenlerin %7,3 oraninda (n=11) ve denizyolunu tercih edenlerin %5,3

oraninda (n=8) paya sahip olduklari tespit edilmistir.
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Cizelge 7. Katilimcilarin is Digindaki Turistik Seyahatler icin Ulagsim

Araci Tercihlerine Yonelik Analiz Sonuglari

ULASIM ARACI EVET HAYIR
TERCIHi N % N %
Karayolu 96 64,0 54 36,0
Havayolu 101 67,3 49 32,7
Demiryolu 11 7,3 139 92,7
Denizyolu 8 5,3 142 94,7

4.2. Olgeklere Ait Faktor Analiz Sonuglari

Cizelge 8'de kultur ve sanat calisanlarinin seyahat motivasyonlarina
yonelik agimlayici faktor analizi sonuglari yer almaktadir. Faktor analizi
yapilmadan 6nce seyahat motivasyonlarina yonelik hazirlanmis élgegin faktor
analizine uygunlugu test edilmistir. Bu uygunlugun test edilmesi amaciyla
orneklem yeterliligi olgulmastur. Arastirmanin érneklem yeterliliginin dlgiimesi
amaciyla, Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) ve Bartlett Kuresellik Testi (Bartlett’s
Test of Sphericity) kullaniimistir. Seyahat motivasyonlari 6lgeginin Kaiser-
Meyer-Olkin érneklem degeri 0,847 olarak hesaplanirken, Barlett’'s Sphericity
testi sonucunun da p=0,000<0,05 dizeyinde anlamhlik gdsterdidi tespit
edilmistir. Bu sonuglar seyahat motivasyonlari 0lgegine yonelik faktor

analizinin uygulanabilir oldugunu gostermektedir.

Seyahat motivasyonlarina yonelik yapilan acimlayici faktér analizi
sonucunda Olcekte yer alan 28 ifadenin 6 faktor altinda toplandigi
goOrulmektedir. Bu faktorler, toplam varyansin 59,494’Gn0u acgiklamaktadir.
Birinci faktér, varyansin %30,517’sini aciklamaktadir. ilk faktér 6 maddeden
olusmakta ve “tesisler ile ilgili 6zellikler” olarak adlandiriimaktadir. ikinci faktor
varyansin % 8,435’ini agiklamaktadir ve 10 maddeden olugsmaktadir. Bu faktor
“destinasyon ile ilgili dzellikler” olarak adlandirilmistir. Uglincl faktér varyansin
%6,212’sini agiklamaktadir ve 4 maddeden olusmaktadir. Bu faktor “seyahat
ile ilgili o6zellikler”

olarak adlandinimigtir. Ddérdincu faktér varyansin

%5,569’unu agiklamaktadir ve 3 maddeden olugsmaktadir.
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Cizelge 8. Kultur ve Sanat Calisanlarinin Seyahat Motivasyonlarina
Yoénelik Agimlayici Faktdr Analizi Sonuglari

MADDELER F1 F2 F3 F4 F5 F6
Konaklama Tesislerinin Cesitliligi 0,764
ﬁ Konaklama Tesislerinin Sundugu imkanlar 0,745
#, Konaklama Tesislerinin BlyUkligi 0,657
E Tesislerin Uluslararasi Standartlara Uyumlulugu 0,629
= Tesislerin Sehir Merkezine Yakinhig 0,554
Tesislerin Dogal Guzelliklere, Tarihi-Kiiltlirel Merkezlere Yakinigi| 0,514
Gidilecek Olan Destinasyonun Popiilerligi 0,704
Destinasyonun Temizligi 0,648
Destinasyonun Tarihi ve Kiltiirel Zenginlikleri 0,618
cz) Destinasyonun Dogal Guzellikleri 0,593
Z> Destinasyondaki Kiiltir ve Sanat Faaliyetleri 0,577
é Destinasyondaki Yeme-igme, Eglence ve Gece Hayati 0,571
m Destinasyonun Deniz ve Plajlara Olan Uzakhgi 0,547
a Destinasyonun Iklim ve Dogda Sartlari 0,499
Destinasyonda Konusgulan Dil 0,463
Destinasyonun Fiyat Uygunlugu 0,438
Gidilecek Olan Destinasyonun Uzakligi 0,752
g St'e}{ahatin Fiyat Uyg}unlugu . i 0,645
> Gidilecek Olan Destinasyonun Vize Zorunlulugu 0,618
2 Seyahat Esnasinda Kullanilan Havayolu Firmasi 0,558
= g Glivende Olma Istegi 0,770
E % Kaliteli ve Ozellikli Hizmet Sunulmasi 0,642
T3 Kisiye Ozel Hizmet Anlayisi 0,547
d Bolge Halkinin Misafirperverligi 0,772
5 2 Bélge Halkinin Kiiltir ve Sanat Faaliyetlerine Olan llgisi
ST 0,657
. - Seyahat Acentelerinin Yénlendirmeleri 0,732
,<\i‘ ‘2‘ = ﬁ Daha Once Ayni Destinasyona Seyahat Edenlerin Disiinceleri 0,619
E 3 E E Yazili ve Gérsel Basinda Yapilan Reklam ve Tanitim Faaliyetleri 0,560
(_?ronbach’s Alpha 0,793|0,778 0,696 |0,735|0,699 | 0,745
Ozdeger 8,545(2,362[1,741[1,559[1,393 1,058
Aciklanan Varyansin Yiizdesi 30,517 | 8,435 | 6,212 | 5569 | 4,975 | 3,780
Toplam Aciklanan Vﬁryans . 30,517 | 38,952 | 45,17 | 50,739 | 55,714 | 59,494
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii 0,847
Barlett’s Test of Sphercicity Alst”OX- Chi-Square 18023'%32
Sig. 0,000
Doérdincu faktor “hizmet sunumu ile ilgili 6zellikler” olarak

adlandiriimigtir. Besinci faktor varyansin %4,975’ini agiklamaktadir ve 3

maddeden olusmaktadir. Bu faktor “yerel halk ile ilgili 6zellikler” olarak

adlandirilmigtir. Altinci faktér varyansin %3,780’ini acgiklamaktadir ve 3

maddeden olugsmaktadir. Bu faktor “pazarlama faaliyetleri ile ilgili 6zellikler”
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olarak adlandiriimigtir. Ayrica Cizelge 8'de seyahat motivasyonlari dlgeginin
faktorlerine yonelik i¢ tutarlilik gtivenirlik katsayilari veriimektedir. Cizelge 8'de

goruldugu gibi i¢ tutarhihik guvenirlik katsayilari seyahat motivasyonlari dlgegi




faktorleri icin 0,793 ile 0,696 arasinda dagilim gostermektedir. Seyahat
motivasyonlari 6lgeginin i¢ tutarlik guvenirlik katsayisi ise 0,910 olarak tespit
edilmistir. Hem seyahat motivasyonlari 6lgeginin hem de faktorlerinin
guvenilirlik  katsayilarinin ~ (Cronbach’s Alpha Katsayisi) dagilimlari
incelendiginde 6lgegdin ve faktorlerin yuksek derecede guvenirlige sahip oldugu
gorulmektedir (Ural ve Kilig, 2006).

4.3. Olgeklere Ait Aritmetik Ortalama Degerleri ve Standart Sapma
Degerleri

Cizelge 9. Seyahat Motivasyonlarina iliskin Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

MADDELER — Genel
X ss = Genel
X SS
Konaklama Tesislerinin Cesitliligi 3,99 | 0,85
ﬁ Konaklama Tesislerinin Sundugu imkanlar 4,10 | 0,82
al Konaklama Tesislerinin Buyuklugu 3,45 | 0,98 3.89 0.85
» Tesislerin Uluslararasi Standartlara Uyumlulugu 3,84 | 0,85 ' '
E Tesislerin Sehir Merkezine Yakinhgi 3,90 | 0,86
Tesislerin Dogal Guzelliklere, Tarihi-Kultirel Merkezlere Yakinhgi 4,06 | 0,74
Gidilecek Olan Destinasyonun Popdilerligi 3,46 | 1,07
Destinasyonun Temizligi 4,32 | 0,79
= Destinasyonun Tarihi ve Kdlturel Zenginlikleri 4,06 | 0,84
g Destinasyonun Dogal Guzellikleri 4,22 | 0,64
ﬁ Destinasyondaki Kltur ve Sanat Faaliyetleri 401 | 082
= _ - - _ : : 3,97 0,84
= Destinasyondaki Yeme-Igme, Eglence ve Gece Hayati 4,03 | 0,87
m Destinasyonun Deniz ve Plajlara Olan Uzakhgi 3,86 | 0,96
(=] Destinasyonun Iklim ve Doga Sartlari 3,95 | 0,69
Destinasyonda Konusulan Dil 3,48 | 1,01
Destinasyonun Fiyat Uygunlugu 4,30 | 0,72
— Gidilecek Olan Destinasyonun Uzakhgi 3,91 | 0,79
$ Seyahatin Fiyat Uygunlugu 4,30 | 0,69 395 087
E Gidilecek Olan Destinasyonun Vize Zorunlulugu 3,79 | 1,05 ' '
o Seyahat Esnasinda Kullanilan Havayolu Firmasi 3,82 | 0,95
= 2 |Guvende Olma istegi 4,64 | 0,67
g 2 |Kaliteli ve Ozellikli Hizmet Sunulmasi 4,20 | 0,67 4,24 0,71
T 3 |Kisiye Ozel Hizmet Anlayisi 3,88 | 0,78
d v Bolge Halkinin Misafirperverligi 3,80 | 0,86
[ ~ — - - —— 3,76 0,97
4 T |Bdlge Halkinin Kiiltlir ve Sanat Faaliyetlerine Olan ligisi 3,72 | 1,08
<F Seyahat Acentelerinin Yonlendirmeleri 3,39 | 1,12
=4 |Daha Once Ayni Destinasyona Seyahat Edenlerin
Ik L . 4,04 | 0,82
z 5 |Daslnceleri ! ' 3,60 0,99
D 5' Yazii ve Gorsel Basinda Yapilan Reklam ve Tanitim
a g . . 3,38 | 1,02
Faaliyetleri
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Seyahat motivasyonlarina iligkin Cizelge 9'daki Olgeklerin aritmetik
ortalamalari ve standart sapma degerleri incelendiginde 4,24 ortalamayla
“Hizmet Sunumu” faktérinin en yiksek derecedeki ortalamaya sahip oldugu
goOrulmektedir. Bununla birlikte bu faktor dahilinde bulunan “Glvende Olma
Istegi” ifadesi de 6,64 ortalamasi ile bu faktér igerisindeki en yiksek

ortalamaya sahip ifade olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4.4. Katihmcilarin Seyahat Motivasyonlarina iliskin Karsilastirma
Sonuglari

Cizelge 10. Katilimcilarin Seyahat Motivasyonlarinin Cinsiyete Gore
Karsilastirilmasina lligkin t Testi Sonucu

Cinsiyet | n X SS sd t P
Tesisler ile ilgili Erkek 97 | 23,83 | 3,64
Ozellikler Kadin 53 | 23.10 | 350 | 48 |1178 /021
n | X | SS | sd | t p
Destinasyon Ile Tlgili | Erkek 97 | 40,49 | 5,03
Ozellikler Kadin 53 | 39.28 | 486 | 148 | 14281015
n | X | SS | sd | t p
Seyahat Ile Ilgili Erkek 97 | 16,07 | 2,41
Ozellikler Kadin 53 | 15,70 | 2.36 | 48 0919 /0,36
n | X | SS | sd | t p
Hizmet Sunumu ile | Erkek 97 | 12,90 | 1,50
flgili Ozellikler Kadin 53 | 1263 | 144 | 148 | 1063029
n | X | SS | sd | t p
Yerel Halk ile Tlgili | Erkek 97 | 7,83 | 1,85
Ozellikler Kadin 53 | 735 |152 | 18 1701001
n | X | SS | sd | t p
Pazarlama Faaliyetleri | Erkek 97 11,00 | 2,36
fle Tigili Ozellikler Kadin 53 | 10,73 | 2,23 148 | 0,688 | 0,49
n | X | Ss | sd | t p
Seyahat Motivasyonlar1 | Erkek 97 | 112,13 | 13,41
Kadin | 53 | 108,81 | 12,99 | 48 |1478]014

Cizelge 10’da katilimcilarin seyahat motivasyonlarinin cinsiyete goére
kargilastiriimasina iligkin t testi sonucu yer almaktadir. Cizelge 10’a gore
katihmcilarin cinsiyetleri ile seyahat motivasyonlari ve seyahat motivasyonlari
Olceginin faktorlerinden tesisler ile ilgili 6zellikler, destinasyon ile ilgili zellikler,

seyahat ile ilgili 6zellikler, hizmet sunumu ile ilgili 6zellikler, yerel halk ile ilgili
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Ozellikler ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili 6zellikler arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05).

Cizelge 11. Katilimcilarin Seyahat Motivasyonlarinin Yasa Gore

Karsilastiriimasina iliskin ANOVA Testi Sonucu

Yas Sikhik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
20’den Kiglk - -
Tesisler ile gggg ¥a$ gg ggg%
P, - as ,
ligili Ozellikler 40-49 Yas 31 22.74 1,439 0,22 -
50-59 Yas 26 23,61
60 Yas ve Uzeri 12 22,08
Yas Siklik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
20’den Kiglk - -
Destinasyon 20-29 Yas 26 41,07
lle llgili 30-39 Yas 55 38,98
Ozellikler | 40-49 Yas 31 39,54 1,753 0,14 -
50-59 Yas 26 41
60 Yas ve Uzeri 12 37,75
Yas Sikhik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
20’den Kiguk - -
; 20-29 Yas 26 16,96
(Seyahatlle =55 50 55 15,43
ligili Ozellikler 40-49 Yas 31 14.96 3,521 0,00 2-3-4
50-59 Yas 26 16,38
60 Yas ve Uzeri 12 16,25
Yas Siklik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
20’den Kiguk - -
Hizmet 20-29 Yas 26 13,11
Sunumu lle 30-39 Yas 55 12,63
ilgili Ozellikler | 40-49 Yas 31 12,51 1,285 0,27 -
50-59 Yas 26 13,03
60 Yas ve Uzeri 12 12,25
Yas Siklik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
20’den Kiiguk - -
; 20-29 Yas 26 7,57
Yerel Halk lle
e 30-39 Yas 55 7,41
ligili Ozellikler 40-49 Yas 31 716 1,079 0,36 -
50-59 Yas 26 8,03
60 Yas ve Uzeri 12 7,66
Yas Siklik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
20’den Kiguk - -
Pazarlama 20-29 Yas 26 11,5385
Faaliyetleri lle | 30-39 Yas 55 10,9636
ilgili Ozellikler | 40-49 Yas 31 10,3871 1,179 032 -
50-59 Yas 26 10,4615
60 Yas ve Uzeri 12 10,5833
Yas Siklik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
20’den Kiguk - -
Seyahat S0y s 5108 7003
; - as )
Motivasyonlari 40-49 Yas 31 107.3226 1,822 0,12 -
50-59 Yas 26 112,5385
60 Yas ve Uzeri 12 106,5833
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Cizelge 11°de kultur ve sanat calisanlarinin seyahat motivasyonlarinin
yasa gore karsilagtiriimasina iligkin tek yonlu varyans analizi (ANOVA)
sonuglari verilmektedir. Cizelge 11’e goére katilimcilarin yaslari ile seyahat
motivasyonlari ve seyahat motivasyonlari olgceginin faktorlerinden tesisler ile
ilgili 6zellikler, destinasyon ile ilgili 6zellikler, hizmet sunumu ile ilgili 6zellikler,
yerel halk ile ilgili 6zellikler ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili 6zellikler arasinda
anlamli bir farkhlik bulunmamaktadir (p>0,05). Bununla birlikte kultir ve sanat
calisanlarinin yaslari ile seyahat motivasyonlari faktérlerinden seyahat ile ilgili
Ozellikler arasinda anlamli bir farklilik oldugu gorulmektedir (p=0,00<0,05).
Ortaya g¢ikan anlaml farkhligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek
Uzere Tukey analizi uygulanmistir. Tespit edilen farkliigin 20-29 yas, 30-39
yas ve 40-49 yas gruplari arasinda oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuca
gOre kultlr ve sanat galisanlarinin yaslari ilerledikge seyahat motivasyonlari
faktorlerinden seyahat ile ilgili motivasyonlarinin dustugu goralmektedir. 20-29
yas arasl kultir ve sanat calisanlari, 40-49 yas arasi kiltur ve sanat
calisanlarina gore seyahat ile ilgili 6zelliklere daha fazla 6nem vermektedirler.
20-29 yas arasi kultlr ve sanat galisanlari igin gidilecek olan destinasyonun
uzakligi, seyahat fiyatinin uygunlugu, vize zorunlulugu ve seyahat esnasinda
kullanilan havayolu firmasi, 40-49 yas kultlr ve sanat ¢alisanlarina goére daha

onemlidir.

Cizelge 12’de katilimcilarin seyahat motivasyonlarinin medeni
durumlarina gore kargilastirlmasina iligkin t testi sonucu yer almaktadir.
Cizelge 12’ye gore kultur ve sanat galigsanlarinin medeni durumlari ile seyahat
motivasyonlari ve seyahat motivasyonlari olgceginin faktorlerinden tesisler ile
ilgili 6zellikler, destinasyon ile ilgili 6zellikler, hizmet sunumu ile ilgili 6zellikler,
yerel halk ile ilgili 6zellikler ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili 6zellikler arasinda
anlamli bir farklihk bulunmamaktadir (p>0,05). Bununla birlikte kaltir ve sanat
calisanlarinin medeni durumlari ile seyahat motivasyonlari faktorlerinden
seyahat ile ilgili 6zellikler arasinda anlaml bir farkhlik oldugu gérulmektedir
(p=0,02<0,05). Elde edilen sonuca goére bekar kultir ve sanat calisanlari,
seyahat motivasyonlari faktorlerinden seyahat ile ilgili motivasyonlara evli

kiltir ve sanat calisanlarindan daha fazla énem vermektedirler. Medeni
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durumu bekar olan kuiltur ve sanat ¢aligsanlari igin gidilecek olan destinasyonun
uzakligi, seyahat fiyatinin uygunlugu, vize zorunlulugu ve seyahat esnasinda
kullanilan havayolu firmasi, evli olan kiltlr ve sanat ¢alisanlarina gére daha
onemlidir.

Cizelge 12. Katilimcilarin Seyahat Motivasyonlarinin Medeni
Durumlarina Gore Kargilastiriimasina lligkin t Testi Sonucu

Medeni —
Durum | " X SS sd t p
Tesisler Ile ilgili Bekar 71 | 23,74 | 3,42
Ozellikler Evli 79 | 2301 | 376 | 48| 1242 1021
n X SS sd t p
Destinasyon {le ilgili | Bekar 71 | 40,16 | 4,89
Ozellikler Evli 79 | 39,30 | a9 | 48| 1071 1028
n X SS sd t p
Seyahat ile Ilgili Bekar 71 | 16,28 | 2,21
Ozellikler Evli 79 | 1543 | 2,46 148 | 22121002
n X SS sd t p
Hizmet Sunumu ile | Bekar 71 | 12,67 1,40
ilgili Ozellikler | EVIi 79 [ 1278 | 153 | +48 | 04521 0.65
n X SS sd t p
Yerel Halk Tle Tlgili | Bekar 71 | 754 | 1,63
Ozellikler Evii 79 | 749 | 169 | 48| 0204 1083
n X SS sd t p
Pazarlama Bekar 71 | 11,19 2,08
Faaliyetleri ile Tlgili | Evli 148 | 1,905 | 0,05
Ozellikler 79 | 10,49 2,40
n X SS sd t p
Seyahat Bekar 71 | 111,61 | 12,58
Motivasyonlar1 | EVIi 70 [ 108,51 | 1363 | +78 | 1442 | 0.15

Cizelge 13’te kuiltdr ve sanat galisanlarinin seyahat motivasyonlarinin
egitim durumlarina gore kargilagtirlmasina iligkin tek yonlu varyans analizi
(ANOVA) sonuclar verilmektedir. Cizelge 13’e gore katihmcilarin egitim
durumlari ile seyahat motivasyonlari ve seyahat motivasyonlari olgeginin
faktorleri olan tesisler ile ilgili 6zellikler, destinasyon ile ilgili 6zellikler, seyahat
ile ilgili 6zellikler, hizmet sunumu ile ilgili 6zellikler, yerel halk ile ilgili 6zellikler
ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili ozellikler arasinda anlamli bir farkhlik
bulunmamaktadir (p>0,05).
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Cizelge 13. Katilimcilarin Seyahat Motivasyonlarinin Egitim
Durumlarina Goére Karsilastiriimasina lliskin ANOVA Testi Sonucu

Egitim Durumu | Sikhik | Ortalama | F Degeri | p Degeri | Fark
[lkokul Mezunu 4 245
Tesisler ile | Lise Mezunu 28 23,82
ilgili Ozellikler | Onlisans Mezunu 33 23,57 0,362 0,87 -
Lisans Mezunu 53 23,07
Y. Lisans Mezunu 31 23,12
Egitim Durumu | Sikhik | Ortalama | F Degeri | p Degeri | Fark
. Tlkokul Mezunu 4 42,25
D%ﬁi‘?ﬁ;{f” Lise Mezunu 28 | 40,42
Ozellikler O_nhsans Mezunu 33 39 0,508 0,77 -
Lisans Mezunu 53 39,43
Y. Lisans Mezunu 31 39,96
Egitim Durumu | Sikhik | Ortalama | F Degeri | p Degeri | Fark
[lkokul Mezunu 4 15,75
Seyahat ile | Lise Mezunu 28 16,39
ilgili Ozellikler | Onlisans Mezunu 33 16,15 1,505 0,19 -
Lisans Mezunu 53 15,67
Y. Lisans Mezunu 31 15,41
Egitim Durumu | Sikhk | Ortalama | F Degeri | p Degeri | Fark
. Ilkokul Mezunu 4 13
Suﬂ:lzl:lnftne I:isg Mezunu 28 13
ilgili Ozellikler O_nhsans Mezunu 33 12,81 0,478 0,79 -
Lisans Mezunu 53 12,50
Y. Lisans Mezunu 31 12,74
Egitim Durumu | Sikhik | Ortalama | F Degeri | p Degeri | Fark
[lkokul Mezunu 4 8
Yerel Halk ile | Lise Mezunu 28 7,96
Ilgili Ozellikler | Onlisans Mezunu 33 7,21 0,92 0,47 -
Lisans Mezunu 53 7,41
Y. Lisans Mezunu 31 7,61
Egitim Durumu | Sikhk | Ortalama | F Degeri | p Degeri | Fark
| Ilkokul Mezunu 4 11,75
FaF;alliZ;ertlii‘ri]E}le I:isg Mezunu 28 11,21
ilgili Ozellikler O_nhsans Mezunu 33 10,93 0,869 0,50 -
Lisans Mezunu 53 10,86
Y. Lisans Mezunu 31 10,22
Egitim Durumu | Sikhik | Ortalama | F Degeri | p Degeri | Fark
[lkokul Mezunu 4 115,25
Seyahat Lise Mezunu 28 112,82
Motivasyonlari Onlisans Mezunu 33 109,69 0,585 0,71 -
Lisans Mezunu 53 108,98
Y. Lisans Mezunu 31 109,09
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Cizelge 14’te katilimcilarin seyahat motivasyonlarinin meslegi ile ilgili
egitim alma durumlarina goére karsilastirimasina iligkin t testi sonucu yer
almaktadir. Cizelge 14’e goére klltir ve sanat calisanlarinin meslegi ile ilgili
egitim alma durumlari ile seyahat motivasyonlari ve seyahat motivasyonlari
Olceginin faktorleri olan tesisler ile ilgili 6zellikler, destinasyon ile ilgili 6zellikler,
seyahat ile ilgili 6zellikler, hizmet sunumu ile ilgili 6zellikler, yerel halk ile ilgili
Ozellikler ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili 6zellikler arasinda anlamli bir farklihk

bulunmamaktadir (p>0,05).

Cizelge 14. Katilimcilarin Seyahat Motivasyonlarinin Meslegi ile ilgili
Egitim Alma Durumlarina Gore Karsilastiriimasina lligkin t Testi Sonucu

Mesleki —
Esitim n X SS sd t p
Tesisler ile ilgili Evet 130 | 23,35 3,52 i
Ozellikler Hayir | 20 | 234 | 4028 | -48| 0053030
n X SS sd t p
Destinasyon ile Tlgili | Evet 130 | 39,6 4,89 ]
Ozellikler Hayir 20 | 40,45 5,34 148 | 0,715 1 0,42
n X SS sd t p
Seyahat ile Tlgili Evet 130 | 15,79 | 2,38 ]
Ozellikler Hayir 20 16,1 2,40 148 | 0,536 | 0,55
n X SS sd t p
Hizmet Sunumu fle | Evet 130 | 12,65 | 1,47
ilgili Ozellikler Hayir 20 | 13,25 1,37 148 | -1,701 1 081
n X SS sd t p
Yerel Halk Tle Tlgili | Evet 130 | 7,45 | 1,69 ]
Ozellikler Hayir 20 | 7,95 1,39 148 | -1,2421 0,24
n X SS sd t p
Pazarlama Evet 130 | 10,8 2,24
Faaliyetleri ile ilgili Hayir 148 | -0,364 | 0,48
Ozellikler 20 11 2,51
n X SS sd t p
Seyahat Evet 130 | 109,65 | 12,99
Motivasyonlari Hayir 20 | 112,15 | 14,64 | 148 | 0,786 | 0,68

Cizelge 15'te katilimcilarin seyahat motivasyonlarinin ¢calisma sekline
gore karsilastiriimasina iligkin t testi sonucu yer almaktadir. Cizelge 15’e goére
kultar ve sanat galisanlarinin galisma sekli ile seyahat motivasyonlari ve
seyahat motivasyonlari 6lgeginin faktorleri olan tesisler ile ilgili 6zellikler,
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destinasyon ile ilgili 6zellikler, seyahat ile ilgili 6zellikler, hizmet sunumu ile ilgili
Ozellikler, yerel halk ile ilgili 6zellikler ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili 6zellikler
arasinda anlaml bir farklik bulunmamaktadir (p>0,05).

Cizelge 15. Katilimcilarin Seyahat Motivasyonlarinin Calisma Sekline
Gore Karsilastiriimasina lligkin t Testi Sonucu

Calisma _
Sekli n X SS sd t p
Tesisler Ile Ilgili | Maagh 64 | 23,12 | 3,83 ]
Ozellikler Serbest | 86 | 2353 | 345 | 148 | 10685049
n| X SS | sd t p
Destinasyon le Tlgili | Maash 64 | 40,12 | 4,74
n| X SS | sd t p
Seyahat Ile Ilgili | Maagh 64 | 1551 | 2,40 ]
Ozellikler Serbest | 86 | 16,06 | 2,35 | ~°0 | 1413016

n X SS sd t p

Hizmet Sunumu ile | Maash 64 | 12,73 1,48
flgili Ozellikler Serbest 86 | 12,73 | 1,46 148 1 0,007 10,99

n X SS sd t p
Yerel Halk ile flgili | Maash 64 | 757 | 1,59
Ozellikler © Serbest 86 | 7,47 1,71 148 | 0368 | 071
n X SS sd t p
Pazarlama Maasl 64 | 10,46 | 2,28
Faalixetleri ile ilgili Serbest 148 | -1,670 | 0,09
Ozellikler 86 | 11,09 | 2,25
n X SS sd t p
Seyahat Maaslh 64 | 109,54 | 13,43

148 | -0,351 | 0,72

Motivasyonlari Serbest 86 | 110,31 | 13,08

Cizelge 16’da klltur ve sanat ¢alisanlarinin seyahat motivasyonlarinin
is tecrubelerine gore karsilastiriimasina iligkin tek yonli varyans analizi
(ANOVA) sonuglari verilmektedir. Cizelge 16’ya goére katihmcilarin is tecribesi
ile seyahat motivasyonlari ve seyahat motivasyonlari dlgceginin faktorleri olan
tesisler ile ilgili 6zellikler, destinasyon ile ilgili 6zellikler, seyahat ile ilgili
Ozellikler, hizmet sunumu ile ilgili 6zellikler ve yerel halk ile ilgili 6zellikler
arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Bununla birlikte kultar
ve sanat calisanlarinin is tecrlibesi ile seyahat motivasyonlari faktérlerinden
pazarlama faaliyetleri ile ilgili 6zellikler arasinda anlaml bir farklihk oldugu
gorulmektedir (p=0,01<0,05). Ortaya ¢ikan anlamli farkliligin hangi gruplardan

kaynaklandigini belirlemek Uzere Tukey analizi uygulanmistir. Elde edilen
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sonuca gore 6-10 yil arasinda ig tecrubesi bulunan kultlr ve sanat ¢aliganlari,
ilgili
15 vyildan fazla is tecribesi bulunan kuiltir ve sanat

seyahat motivasyonlari faktorlerinden pazarlama faaliyetleri ile
motivasyonlara,
calisanlarindan daha fazla nem vermektedirler. 6-10 yil arasinda is tecribesi
bulunan kultur ve sanat ¢alisanlari igin seyahat acentalarinin yonlendirmeleri,
daha 6nce ayni destinasyona seyahat edenlerin dusunceleri ve yazili ve gorsel
basinda yapilan reklam ve tanitim faaliyetleri, 15 yildan fazla is tecrubesi
bulunan kultar ve sanat ¢aligsanlarina gore daha onemlidir.

Cizelge 16. Katilimcilarin Seyahat Motivasyonlarinin is Tecriibesine
Gore Karsilastirilmasina lliskin ANOVA Testi Sonucu

is Tecriibesi Siklik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
1 Yildan Az 4 23,5
Tesisler ile 1-5 Y1l 27 23,77
Tlgili Ozellikler | 6-10 Y1l 25 24,12 0,678 0,60 -
11-15 Yil 27 23,44
15 Yildan Fazla 67 22,86
is Tecriibesi Siklik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
1 Yildan Az 4 40,75
Destinasyon fle | 1-5 Yil 27 39,77
Tlgili Ozellikler | 6-10 Y1l 25 40,32 0,215 0,93 -
11-15 Y1l 27 39,77
15 Yildan Fazla 67 39,37
Is Tecriibesi Sikhik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
1 Yildan Az 4 15,25
Seyahat ile 1-5 Yl 27 16,59
Tigili Ozellikler | 6-10 Y1l 25 16,16 1,215 0,30 -
11-15 Y1l 27 15,66
15 Yildan Fazla 67 15,50
Is Tecriibesi Sikhik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
. 1 Yildan Az 4 12,75
gomzmet - [15 il 27 12,85
flgili Ozellikler 6-10 Y1l 25 12,76 0,382 0,82 -
11-15 Yil 27 12,96
15 Yildan Fazla 67 12,58
Is Tecriibesi Sikhik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
1 Yildan Az 4 8
Yerel Halk ile | 1-5 Y1l 27 7,22
ilgili Ozellikler | 6-10 Yil 25 7,56 0,333 0,85 -
11-15 Yil 27 7,62
15 Yildan Fazla 67 7,55
Is Tecriibesi Sikhik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
1 Yildan Az 4 11
prozariama 15 v 27 11,44
ilg;ilyoeztefll;;(lei 6-10 Y1l 25 11,72 3,278 0,01 35
11-15 Y1l 27 11,07
15 Yildan Fazla 67 10,13
is Tecriibesi Sikhik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
1 Yildan Az 4 111,25
Seyahat 1-5 Y1l 27 111,66
Motivasyonlar1 | 6-10 Yil 25 112,64 0,753 0,55 -
11-15 Y1l 27 110,55
15 Yildan Fazla 67 108,01

74




Cizelge 17'de katihmcilarin seyahat motivasyonlarinin ortalama
calisma saatine gore karsilastirilmasina iligkin t testi sonucu yer almaktadir.
Cizelge 17’ye gore kuiltir ve sanat galisanlarinin ortalama calisma saati ile
seyahat motivasyonlari ve seyahat motivasyonlari élgeginin faktorleri olan
tesisler ile ilgili 6zellikler, seyahat ile ilgili 6zellikler, hizmet sunumu ile ilgili
Ozellikler ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili 6zellikler arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05). Bununla birlikte kultir ve sanat ¢alisanlarinin
ortalama calisma saati ile seyahat motivasyonlari faktérlerinden destinasyon
ile ilgili 6zellikler (p=0,01<0,05) ve yerel halk ile ilgili 6zellikler (p=0,00<0,05)
arasinda anlamh bir farklihk oldugu gorulmektedir. Elde edilen sonuca gore
gunlik ortalama 8 saatten az calisan kultur ve sanat calisanlari, seyahat
motivasyonlari faktorlerinden destinasyon ve yerel halk ile ilgili motivasyonlara,
gunlik ortalama 8 saatten fazla ¢aligsan kultlr ve sanat ¢alisanlarindan daha

fazla bnem vermektedirler.

Cizelge 17. Katilimcilarin Seyahat Motivasyonlarinin Ortalama
Calisma Saatine Gore Karsilastiriimasina lliskin t Testi Sonucu

Ort. Calisma —
Saati n X SS sd t p
Tesisler ile ilgili 8 saatten az 108 | 23,35 3,51 ]
Ozellikler 8 saatten fazla | 40 23,57 3,90 146 | -0,333 | 0,93
n X SS sd t p
Destinasyon ile Tlgili 8 saatten az 108 | 40,21 4,25
Ozellikler 8 saatten fazla | 40 38,47 6,38 146 | 1910 | 001
n X SS sd t p
Seyahat ile Tlgili 8 saatten az 108 | 1597 2,23
Ozellikler 8 saatten fazla | 40 15,6 2,70 146 | 0849 | 0.18
n X SS sd t p
Hizmet Sunumu ile ilgili | 8 saatten az 108 12,81 1,46
Ozellikler 8 saatten fazla | 40 12,52 1,50 146 | 1,069 | 0,93
n X SS sd t p
Yerel Halk Tle ilgili 8 saatten az 108 | 7,67 1,48
Ozellikler 8 saatten fazla | 40 7,22 1,99 146 | 1489 | 0,00
n X SS sd t p
Pazarlama Faaliyetleri ile | 8 saatten az 108 | 10,84 2,31
iigili Ozellikler 8 saatten fazla | 40 10,82 2,24 146 | 0,041 | 0,57
n X SS sd t p
Seyahat Motivasyonlari 8 saatten az 108 | 110,87 12,35
8 saatten fazla 40 108,22 15,27 146 | 1,083 | 0.19
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Cizelge 18. Katilimcilarin Seyahat Motivasyonlarinin Aylik Gelir
Durumlarina Goére Karsilastiriilmasina lliskin ANOVA Testi Sonucu

Aylik Gelir Sikhk | Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Tesisler il 2000 TL’den Az 26 24,03
P, 2000-3999 TL 50 23,64
Ilgili Ozellikler 2000-6999 TL 51 22.72 0,704 0,59 -
7000 TL ve Uzeri 19 23,47
Aylik Gelir Sikhk | Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Destinasyon | 2000 TL’den Az 26 39,84
ile Tigili 2000-3999 TL 50 40,3
Ozellikler 4000-6999 TL 51 38,68 1,004 0.40 i
7000 TL ve Uzeri 19 40,26
Aylik Gelir Sikhik | Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Seyahat ile 2000 TL’den Az 26 16,80
P 2000-3999 TL 50 16,22
Ilgili Ozellikler 2000-6999 TL 51 1515 2,853 0,02 1-3-4
7000 TL ve Uzeri 19 15,26
Aylik Gelir Sikhik | Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Hizmet 2000 TL’den Az 26 12,88
_ Sunumu fle | 2000-3999 TL 50 12,96 1341 0.95 i
Ilgili Ozellikler | 4000-6999 TL 51 12,41 ’ '
7000 TL ve Uzeri 19 12,94
Aylik Gelir Sikhik | Ortalama F Degeri p Degeri Fark
. 2000 TL’den Az 26 7,88
4000-6999 TL 51 7,19 ’ '
7000 TL ve Uzeri 19 7,57
Aylik Gelir Sikhik | Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Pazarlama 2000 TL’den Az 26 11,23
Faaliyetleri ile | 2000-3999 TL 50 11,34 1837 012 i
Ilgili Ozellikler | 4000-6999 TL 51 10,23 ’ '
7000 TL ve Uzeri 19 10,63
Aylik Gelir Sikhik | Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Seyahat 2000 TL’den Az 26 112,69
3 2000-3999 TL 50 112,12
Motivasyonlari 2000-6999 TL 51 106.41 1,561 0,18 -
7000 TL ve Uzeri 19 110,15

Cizelge 18’de kultir ve sanat calisanlarinin seyahat motivasyonlarinin

ayhk gelir durumlarina gore karsilastiriimasina iligskin tek yonlu varyans analizi

(ANOVA) sonuglar verilmektedir. Cizelge 18’e gore katilimcilarin aylik gelir

durumlar ile seyahat motivasyonlari ve seyahat motivasyonlari olgeginin

faktorleri olan tesisler ile ilgili 6zellikler, destinasyon ile ilgili 6zellikler, hizmet

sunumu ile ilgili 6zellikler, yerel halk ile ilgili 6zellikler ve pazarlama faaliyetleri

ile ilgili Ozellikler arasinda anlamli bir farkhlik bulunmamaktadir (p>0,05).

Bununla birlikte kultlr ve sanat ¢aliganlarinin aylik gelir durumlari ile seyahat

motivasyonlari faktorlerinden seyahat ile ilgili 6zellikler arasinda anlamli bir
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farklihk oldugu gorulmektedir (p=0,02<0,05). Ortaya c¢ikan anlamli farkhhigin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek Uzere Tukey analizi
uygulanmigtir. Elde edilen sonuca gore kultur ve sanat galisanlarinin aylik
gelirleri arttikga seyahat ile ilgili 6zellikler onlari daha az motive etmektedir.
Diger bir ifade ile aylik gelirleri 2000 TL’den az olan kultur ve sanat ¢alisanlari
icin gidilecek olan destinasyonun uzakligi, seyahat fiyatinin uygunlugu, vize
zorunlulugu ve seyahat esnasinda kullanilan havayolu firmasi, aylik gelirleri

daha yuksek olan kultur ve sanat galisanlarina gore daha dnemlidir.

Cizelge 19'da katilimcilarin seyahat motivasyonlarinin ek is yapma
durumlarina gore karsilastiriimasina iligkin t testi sonucu yer almaktadir.
Cizelge 19’a gore kultur ve sanat calisanlarinin ek is yapma durumlari ile
seyahat motivasyonlari ve seyahat motivasyonlari dlgeginin faktorleri olan
destinasyon ile ilgili 6zellikler, seyahat ile ilgili 6zellikler, hizmet sunumu ile ilgili
Ozellikler, yerel halk ile ilgili 6zellikler ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili 6zellikler
arasinda anlamh bir farklihk bulunmamaktadir (p>0,05). Bununla birlikte kultur
ve sanat cgalisanlarinin ek is yapma durumlari ile seyahat motivasyonlari
faktorlerinden tesis ile ilgili 6zellikler (p=0,03<0,05) arasinda anlamli bir farkhlik
oldugu gorulmektedir. Elde edilen sonuca gore ek is yapmayan kultlr ve sanat
¢alisanlari, seyahat motivasyonlari faktorlerinden tesis ile ilgili motivasyonlara,
ek is yapan kultir ve sanat g¢alisanlarindan daha fazla 6nem vermektedirler.
Diger bir ifade ile konaklama tesislerinin gesitliligi, sundugu imkanlar, tesislerin
buyuklugu, uluslararasi standartlara uyumlulugu, sehir merkezine yakinligi,
dogal guzelliklere, tarihi ve kulturel merkezlere yakinligi gibi 6zellikler ek is
yapmayan kultur ve sanat galisanlarini digerlerine goére daha fazla motive

etmektedir.
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Cizelge 19. Katihmcilarin Seyahat Motivasyonlarinin Ek is Yapma

Durumlarina Gére Karsilastiriimasina iliskin t Testi Sonucu

Ek Is
Yapma n X SS sd t p
Durumu
Tesisler ile Tigili | Evet 56 | 23,42 | 4,18
(")zelliklerg Hayir 92 | 2345 | 315 146 | -0.46 | 0,03
n X SS | sd t p
Destinasyon fle ilgili | Evet 56 | 3942 | 590 |, | - |43
Ozellikler Hayir 92 | 39,96 4,30 0,640 | ™
n X SS sd t p
Seyahat Ile figili | Evet 56 | 1575 | 275 |, - |06
Ozellikler Hayir 92 | 15,92 2,14 0,429 | ™
n X SS sd t p
Hizmet Sunumu ile | Evet 56 | 12,80 | 1,56
Tlgili Ozellikler Hayir 92 | 12,71 | 1,41 1461 0,345 | 0,46
n X SS sd t p
Yerel Halk Ile Tlgili | Evet 56 | 7,69 | 1,76
Ozellikler i Hayir 92 | 744 | 157 146 | 0,898 | 0,97
n X SS | sd t P
Pazarlama Evet 56 | 10,48 | 2,56
Faaliyetleri ile Ilgili | Hayir 146 | 4 4;81 0,09
Ozellikler 92 | 11,05 2,08 :
n X SS sd t p
Seyahat Evet 56 | 109,58 | 15,35 146 - 0.07
Motivasyonlari Hayir 92 | 110,56 | 11,70 0,436 | '

Cizelge 20’de kultir ve sanat galisanlarinin seyahat motivasyonlarinin

is ile ilgili ayhk seyahat sikhgina gore karsilastiriimasina iligkin tek yonlu

varyans analizi (ANOVA) sonuglar

verilmektedir.

Cizelge 20’ye gore

katilmcilarin ig ile ilgili aylik seyahat sikligi ile seyahat motivasyonlari ve

seyahat motivasyonlari olgeginin faktorleri olan tesisler ile ilgili ozellikler,

destinasyon ile ilgili 6zellikler, seyahat ile ilgili 6zellikler, hizmet sunumui ile ilgili

Ozellikler, yerel halk ile ilgili 6zellikler ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili 6zellikler

arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Cizelge 20. Katimcilarin Seyahat Motivasyonlarinin is ile ilgili Aylik

Seyahat Sikligina Gore Karsilastirilmasina iliskin ANOVA Testi Sonucu

Seyahat Sikhig1 Sikhik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
_ Tesisler lle ih:g 22 gggg
Ilgili Ozellikler i 19 23,05 0,994 0,39 -
7 ve Daha Fazlas1 26 22,34
Seyahat Sikhig1 Sikhik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
. . Hig 39 40,02
Destinasyon Ile 13 66 2027
Ilgili Ozellikler i 19 38,42 1,084 0,35 -
7 ve Daha Fazlas1 26 38,76
Seyahat Sikhigi Sikhik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
_ Seyahat lle ih:g 22 128;
Ilgili Ozellikler i 19 16.05 2,473 0,06 -
7 ve Daha Fazlasi 26 14,69
Seyahat Sikhig1 Siklik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Hizmet Hig 39 12,79
Sunumu ile 1-3 66 12,77
ilgili Ozellikler | 4-6 19 12,10 1498 0.21 i
7 ve Daha Fazlasi 26 13
Seyahat Sikhig1 Sikhik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Yerel Halk ile ihg gg ;"7"‘11
Iigili Ozellikler 76 19 7.05 0,962 0,41 -
7 ve Daha Fazlasi 26 7,46
Seyahat Siklig1 Siklik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Pazarlama Hig 39 11,10
Faaliyetleri ile | 1-3 66 10,83
ilgili Ozellikler | 4-6 19 11,21 1221 0,30 i
7 ve Daha Fazlasi 26 10,11
Seyahat Siklig1 Siklik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Hig 39 111,17
M ts'eyahatl 13 o 11130 1,133 0,33 -
otivasyonlar1 = 19 107.89 , ,
7 ve Daha Fazlasi 26 106,38

Cizelge 21’de kultir ve sanat galisanlarinin seyahat motivasyonlarinin

turistik seyahatlerin yil icindeki toplamina goére karsilastiriimasina iligkin tek
yonlu varyans analizi (ANOVA) sonuclari veriimektedir. Cizelge 21’e gore

katihmcilarin  turistik seyahatlerinin yil igcindeki toplami ile seyahat

motivasyonlari ve seyahat motivasyonlari dlgeginin faktorleri olan tesisler ile
ilgili 6zellikler, destinasyon ile ilgili 6zellikler, seyahat ile ilgili 6zellikler, hizmet
sunumu ile ilgili 6zellikler ve yerel halk ile ilgili 6zellikler anlamh bir farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05). Bununla birlikte kiltir ve sanat galisanlarinin
turistik seyahatlerinin yil igcindeki toplami ile seyahat motivasyonlari
faktorlerinden pazarlama faaliyetleri ile ilgili 6zellikler arasinda anlamli bir
farklihk oldugu gorulmektedir (p=0,03<0,05). Ortaya c¢ikan anlamli farkhhigin
hangi gruplardan belirlemek Uzere analizi

kaynaklandigini Tukey

79



uygulanmigtir. Elde edilen sonuca gore yillik ortalama 1-4 gln arasinda turistik

seyahate c¢ikan kdltir ve sanat calisanlari, seyahat motivasyonlari
faktorlerinden pazarlama faaliyetleri ile ilgili motivasyonlara daha fazla gin
turistik seyahatte bulunan kiltir ve sanat galisanlarindan daha fazla énem
vermektedirler. 1-4 gun arasinda turistik seyahate c¢ikan kuiltur ve sanat
calisanlari icin seyahat acentalarinin yonlendirmeleri, daha o6nce ayni
destinasyona seyahat edenlerin dugunceleri ve yazili ve gorsel basinda
yapilan reklam ve tanitim faaliyetleri, daha fazla gun turistik seyahatte bulunan

kultar ve sanat ¢alisanlarina gore daha énemlidir.

Cizelge 21. Katiimcilarin Seyahat Motivasyonlarinin Turistik

Seyahatlerin Y1l icindeki Toplamina Gére Karsilastiriimasina iliskin ANOVA

Testi Sonucu

Turistik Seyahatler Siklik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Tesisler ile 1-4 Gin 10 22,8
e . 5-8 Giin 46 23,91
Ilgili Ozellikler 912 Gin 8 2381 1,613 0,18 -
13 Giin ve Uzeri 45 22,46
Turistik Seyahatler Siklik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Destinasyon 1-4 Giin 10 39,7
ile Tigili 5-8 Giin 46 39,45
Ozellikler 9-12 Giin 48 40,31 0,358 0.78 i
13 Giin ve Uzeri 45 39,33
Turistik Seyahatler Siklik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Seyahat ile 1-4 Giin 10 16,5
P . 5-8 Giin 46 16,17
Ilgili Ozellikler 9-12 Giin 8 1593 1,761 0,15 -
13 Giin ve Uzeri 45 15,17
Turistik Seyahatler Sikhik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Hizmet 1-4 Giin 10 12,6
Sunumu ile 5-8 Giin 46 12,97
ilgili Ozellikler | 9-12 Giin 48 12,72 0,864 0,46 i
13 Giin ve Uzeri 45 12,48
Turistik Seyahatler Sikhik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Yerel Halk ile é:g gﬁﬁ ‘112 77;516
Ilgili Ozellikler 9-12 Giin 8 7.62 0,287 0,83 -
13 Giin ve Uzeri 45 7,48
Turistik Seyahatler Sikhik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Pazarlama 1-4 Giin 10 11,6
Faaliyetleri ile | 5-8 Giin 46 11,06
ilgili Ozellikler | 9-12 Giin 48 11,14 2,969 0,03 1-4
13 Giin ve Uzeri 45 10
Turistik Seyahatler Siklik Ortalama F Degeri p Degeri Fark
Seyahat 1-4 Giin 10 110,3
5 5-8 Giin 46 111,15
Motivasyonlari 9-12 Giin 8 111.56 1,137 0,33 -
13 Giin ve Uzeri 45 106,95
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Cizelge 22°de kultur ve sanat galisanlarinin seyahat motivasyonlarinin
turistik seyahatler igin ayirdiklari butgelerine gore karsilastirilmasina iligkin tek
yonlU varyans analizi (ANOVA) sonuglari veriimektedir. Cizelge 22’ye goére
katihmcilarin  turistik seyahatler i¢in ayirdiklari butceleri ile seyahat
motivasyonlari ve seyahat motivasyonlari 6lgeginin faktorleri olan tesisler ile
ilgili 6zellikler, destinasyon ile ilgili 6zellikler, hizmet sunumu ile ilgili 6zellikler,
yerel halk ile ilgili 6zellikler ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili 6zellikler arasinda
anlamli bir farkhlik bulunmamaktadir (p>0,05). Bununla birlikte kultir ve sanat
calisanlarinin turistik seyahatler igin ayirdiklari butgeleri ile seyahat
motivasyonlari faktorlerinden seyahat ile ilgili 6zellikler arasinda anlamli bir
farklilk oldugu goérilmektedir (p=0,01<0,05). Ortaya c¢ikan anlamli farkhhigin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek UGzere Tukey analizi
uygulanmigtir. Elde edilen sonuca gore ortalama 0-1000 TL butge ayiran kultar
ve sanat calisanlari, seyahat motivasyonlari faktorlerinden seyahat ile ilgili
motivasyonlara daha fazla butge ayiran kiltlr ve sanat g¢alisanlarindan daha
fazla 6nem vermektedirler. Turistik seyahatler icin oldukga az biltce ayiran
kultar ve sanat ¢alisanlari igin gidilecek olan destinasyonun uzakligi, seyahat
fiyatinin uygunlugu, vize zorunlulugu ve seyahat esnasinda kullanilan
havayolu firmasi, daha fazla bltge ayiran kultlr ve sanat galisanlarina goére

daha onemlidir.
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Cizelge 22. Katilimcilarin Seyahat Motivasyonlarinin Turistik
Seyahatler Igin Ayirdiklari Butgelerine Gore Karsilastiriimasina lligkin
ANOVA Testi Sonucu

Ayrilan Biitce Sikhik | Ortalama F Degeri p Degeri Fark
0-1000 TL 17 24,11
Tesisler ile 1001-3000 TL 46 23,86
ilgili Ozellikler | 3001-5000 TL 44 22,95 1,698 0,15 -
5001-7000 TL 31 22,29
7001 TL Ve Uzeri 11 24,81
Ayrilan Biitce Sikhik | Ortalama F Degeri p Degeri Fark
. 0-1000 TL 17 39,17
Do T | 10013000 TL 46 40,19
Ozellikler 3001-5000 TL 44 39,43 0,351 0,84 -
5001-7000 TL 31 39,32
7001 TL Ve Uzeri 11 40,72
Ayrilan Biitce Sikhik | Ortalama F Degeri p Degeri Fark
0-1000 TL 17 17,35
Seyahat fle | 1001-3000 TL 46 15,71
Iigili Ozellikler | 3001-5000 TL 44 15,65 3,257 0,01 1-4
5001-7000 TL 31 15,03
7001 TL Ve Uzeri 11 16,72
Ayrilan Biitce Sikhik | Ortalama F Degeri p Degeri Fark
. 0-1000 TL 17 12,94
qumzmeL - 71001-3000 TL 16 12,97
flgili Ozellikler 3001-5000 TL 44 12,5 1,38 0,24 -
5001-7000 TL 31 12,38
7001 TL Ve Uzeri 11 13,18
Ayrilan Biitce Sikhik | Ortalama F Degeri p Degeri Fark
0-1000 TL 17 7,41
Yerel Halk ile | 1001-3000 TL 46 7,78
ilgili Ozellikler | 3001-5000 TL 44 7,13 1,086 0,36 -
5001-7000 TL 31 7,64
7001 TL Ve Uzeri 11 7,90
Ayrilan Biitce Sikhk | Ortalama | F Degeri p Degeri Fark
| 0-1000 TL 17 11,05
FaF;?iz)?ertli;?aile 1001-3000 TL 16 11,36
flgili Ozellikler 3001-5000 TL 44 10,5 1,336 0,25 -
5001-7000 TL 31 10,48
7001 TL Ve Uzeri 11 10,18
Ayrilan Biitce Sikhk | Ortalama | F Degeri p Degeri Fark
0-1000 TL 17 112,05
Seyahat 1001-3000 TL 46 111,91
Motivasyonlar: | 3001-5000 TL 44 108,18 1,107 0,35 -
5001-7000 TL 31 107,16
7001 TL Ve Uzeri 11 113,54
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5. SONUG VE ONERILER

Kultlr ve sanat ¢alisanlarinin seyahat motivasyonlarinin belirlenmesine
yonelik yapilan ¢alismanin bu bélumunde arastirmaya ait sonuglar ve oneriler

yer almaktadir.

5.1. Sonuglar

Turizmde tuketim ahligkanliklarinin hizli bir sekilde degistigi ve bu
degisikliklere de etki eden birden ¢ok faktor bulundugu, bu faktorlerin seyahat
motivasyonlarin da dogrudan etkiledigi g6z o©onune alindiginda turistik
tuketicilerin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bu belirlenen ihtiyaglar dogrultusunda
pazarlama stratejilerinin gelistiriimesi dikkat edilmesi gereken bir noktadir.
Diger tuketicilerin oldugu gibi turistik tuketiciler de farkh ihtiyaclar ve
motivasyonlar dahilinde seyahat etmektedirler. Bu ihtiyag ve motivasyonlar
birden fazla faktdrden etkilenerek turistik tlketicinin satin alma kararina da etki
etmektedir. Arastirma kapsaminda turistik tUketici olarak kultur sanat
¢alisanlarinin seyahat motivasyonlari belirlenmeye ¢alisiimistir ve buna bagl
olarak istanbul, Ankara, izmir ve Mugla illerinde bulunan kiltiir ve sanat
merkezleri ile canli performans sanatlari sunan 6zel isletmelerde katilimcilara
anket duizenlenmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin ve seyahat
tercihlerini belirlenmesine yonelik motivasyonlarin belirlenmesi adina toplam
49 ifadenin yer aldigi bir anket formu dizenlenmistir. Seyahat
motivasyonlarinin belirlenmesi amaciyla Gurbiz (2009), Ulker (2010),
Sarikaya (1997) tarafindan daha 6nce uygulanmis olan 5’li Likert dlgegi
uyarlanarak 28 ifadenin yer aldigi bir ankete katilimcilarin cevap vermeleri
istenmistir. 15 Kasim 2018 ile 20 Nisan 2019 tarihleri arasinda toplam 156
katilimciya uygulanan anket yontemi neticesinde 6 anketin bilgilerinin yetersiz
olmasi nedeniyle ¢calismaya dahil edilmemisgtir.
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Anket galismasina katilan toplam 150 kiginin bayuk ¢ogunlugunu 97 kigi
ile erkek katihmcidan olugsmaktadir. Kadin katihmcilarin az olmasi yogun is
temposu, turne ve gosteri programlarinin ¢oklugu, duzensiz ¢alisma saatleri
kadinlarin kaltir sanat caligani olmasina engel olabilmektedir. Ankete
katilanlarin ¢ogunlugu %36,7 oranla orta yas (30-39 yas) bireylerden
olusmaktadir ve 40-49 yas katilimcilar bu grubun arkasinda yer almaktadir.
Katilimcilarin medeni hallerinin dagilimi neredeyse bir birlerine egit olmakla
birlikte evli olanlar bekar olanlara istinaden kuguk bir farkla dndedirler (%52,7).
Katihmcilarin egitim durumlari incelendiginde en yuksek oranin lisans mezunu
olanlara ait oldugu goérulmektedir. Bununla birlikte mesleki alanda egitim
alanlarin orani %86,7 ile belirgin bir sekilde gdze ¢arpmaktadir. Mesleki alanda
egitim alan katihmcilarin %24’k bolumu bu egitimlerini 6zel kurslar, egitim
merkezlerinden ve belediye konservatuarlarindan almiglardir. Bunu devlet
konservatuarinda egitim alanlar takip etmektedir. Ankete katilanlar agirlikli
olarak islerini serbest olarak icra etmektedirler. icra edilen bu islerin
dagihmindaki en ylksek oran ¢ok blytk bir farkla muzik ile ugrasanlara aittir.

Muzikten sonra tiyatro en ¢ok yapilan meslek olarak gelmektedir.

Katiimcilarin ¢gogu mesleklerini sirasi ile Marmara Bolgesi ve Ege
Bolgesi'nde icra etmektedir. Ankete katilanlarin yariya yakin bir oranda ig
tecrubelerinin 15 yildan fazla oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin gunluk
ortalama c¢alisma saatlerine bakildiginda ise bluyuk bir oranda 8 saatten az
calistiklar1 gorulmektedir. Ankete katilanlarin aylik ortalama aldiklari Gcretlerde
4000-6999 TL araligi ilk sirada olmasina karsin ¢ok dustk bir farkla onu 2000-
3999 TL araligi takip etmektedir ve katihimcilarin Ucte ikisi ek bir is

yapmamaktadir.

Ankete katilanlarin igleri ile ilgili olarak en yuksek oranda 1-3 gun
araliginda seyahat ettikleri ve bu seyahatleri yuksek oranda kendilerinin
ayarladigi gorulmektedir. Ankete katilanlarin tamaminin turistik seyahatlere
katildig1 goéze carpmaktadir ve is disindaki turistik seyahatlerinde ¢ok buyuk
bir oranda kendileri tarafindan ayarlandigi gorulmektedir. Katihmcilarin is
disindaki turistik seyahatlerin yil icindeki toplami 9-12 gun ile ilk sirada olurken
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onu az farklarla 5-8 ve 13gun uzeri takip etmektedir. Aragtirmaya katilan
bireylerin is digindaki turistik seyahatler icin ayirdiklari butgelerde 1001-3000
TL aralidi ilk sirada goérunurken, 3001-5000 TL arahidi ¢ok cizi bir fark ile ikinci
sirada bulunaktadir. Ankete katilanlarin konaklama sekli tercihine
baktigimizda ise buyuk bir oranda oda ve kahvalti tipinde konaklamay tercih
goOrulmektedir. Bununla birlikte ulagim tercihlerinde ise katihmcilarin oncelikle

uguk ile ulasimi tercih ettikleri tespit edilmistir.

Katilimcilardan elde edilen analizlerin aritmetik ortalama degeri 4,24
deger ile “Hizmet Sunumu” faktérine ait olup bu faktér dahilinde bulunan “
Giivende Olma istedi” 4,64 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip ifadedir.
Katilimcilarin seyahat motivasyonlari ile cinsiyetleri arasinda anlamali bir fark
bulunmazken vyaslarina goére anlamli farklihklar gorulmektedir. Ayrica
katilimcilarin seyahat motivasyonlarinin medeni durumlariyla ilgili iliskisini
ortaya c¢ikarmak igin yapilan testlere iligkin sonucglarda seyahat ile ilgili
Ozelliklerde anlamli farklihklar oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim
durumlari, meslegi ile ilgili egitim alma durumlari ve ¢alisma sekilleri arasina
ise anlamli farkliliklara rastlanmamigtir. Bununla birlikte elde edilen analiz
sonuglarina goére kultir ve sanat calisanlarinin is tecrubeleri ile seyahat
motivasyon faktorlerinden pazarlama faaliyetleri ile ilgili 6zellikler arasinda
anlaml farkhlik oldugu gorulmektedir. Ayrica kiltir ve sanat galisanlarinin
aylik gelir durumlari ile seyahat motivasyonlari faktorlerinden seyahat ile ilgili

Ozellikler arasinda anlaml bir farkhlik oldugu gértlmektedir.

Katiimcilarin seyahat motivasyonlarinin ek is yapma durumlarina gore
karsilastirimasi sonucunda seyahat motivasyonu faktorlerinden tesis ile ilgili
Ozellikler arasinda anlamli bir farkhlik oldugu gérulmektedir. Buna gore ek is
yapmayan kultur ve sanat ¢alisanlari ek ig yapanlara istinaden tesis ile ilgili
motivasyonlara daha fazla ©6nem vermektedir. Katilimcilarin seyahat
motivasyonlari ile ilgili aylik seyahat sikligi arasindaki analiz sonuglarinda ise
anlamli bir farkliiga rastlanmamistir. Kaltir ve sanat galisanlarinin seyahat
motivasyonlarinin turistik seyahatlerinin yil igindeki toplamina iliskin analizleri

sonucunda ise seyahat motivasyonu faktorlerinden pazarlama faaliyetleri ile
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ilgili ozellikler arasinda anlaml bir farkliik oldugu gorulmektedir. Ayrica
katilimcilarin seyahat motivasyonlari i¢in ayirdiklari butge ile seyahat
motivasyonu faktorlerinden seyahat ile ilgili 6zellikler arasinda anlamli farklilik

oldugu da gorulmektedir.

5.2. Oneriler

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglardan yola c¢ikarak kultlr
sanat calisanlarinin turistik ihtiyaglarina karsilik verilebilmesi, destinasyon
pazarlamasi ya da isletmelerin kultur sanat ¢alisanlari grubunun igindeki
potansiyel turistik tiketicilere ulasarak satis yapabilmesi adina gelistirilen

Oneriler asagidaki sekildedir.

Kaltlir sanat faaliyeti icra edenlerin gogu mesleklerini Marmara Bolgesi
ve Ege bolgesinde icra etmektedirler. Buna istinaden bu bdlgelerdeki reklam
ve Ozendirme faaliyetlerine agirlik verilerek potansiyel musterilere ulasma

imkani arttirilabilir.

is disinda turistik seyahate katilanlarin biyik bir kismi seyahatlerini
kendileri organize ettiginden dolayi turistik igletmeler ve seyahat acenteleri bu
yuksek orandan kendilerine pay almak icin promosyon veya aksiyon ya da

indirim uygulamalari yapmalidirlar.

Kaltur sanat ¢galiganlarinin yil igindeki turistik seyahatlerinin toplam kalis
surelerin ortalamanin Uzerinde uzun kalig sureleri olusturdugundan konaklama
isletmeleri bazinda bu stirenin tamamini degerlendirmek isteyen ya da surekli
musteri profili olusturmak isteyen isletmeler bunu yénelik reklam ve promosyon
faaliyetlerinde bulunmalidirlar. Kultir sanat galisanlarinin yil igindeki turistik
seyahatler igcin ayirdiklari butgelere bakilarak satis ve pazarlama
faaliyetlerinde bulunulacadi zaman bu fiyat araligindaki paketler kendilerine
sunularak daha hizli hareket edilmeli, zamandan tasarruf edilmeli ve
olusturulacak urin ve hizmetlerde bu rakamlar dikkate alinarak maliyetler daha

aza indirilmelidir.
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Arastirmada kultur sanat ¢alisanlarinin yuksek oranda oda ve kahvalti
hizmet veren tesisleri tercih ettikleri gorulmektedir. Buna istinaden bu yonde
hizmet veren igletmelerin ve bolgelerin potansiyel bu tiketici grubu iginden pay

alabilmek adina pazarlama ve promosyon faaliyeti yapmalidir.

Kaltur sanat ¢alisanlarinin Griin ve hizmet tercihinde en 6nemli unsurun
gidilecek yerde guvende olma istegi oldugu tespitinden dolayi, 6ncelikle bu
potansiyel tuketicilere hitap etmek isteyen bolgenin yerel yonetimleri
sonrasinda ise igletmeler bu konuya yuksek dnem duzeyinde yaklagsmali ve
buna uygun uygulamalar gelistirmelidir. Bir baska onemli unsurda gidilecek
olan yerin temizligi olarak belirtiimigtir. Bu konuda yine oncelikle yerel
yonetimler ve sonrasinda igletmeler bu konuya hassasiyetle yaklasmal ve
buna uygun sekilde hareket etmelidir. Yerel halk ve personeller bu konu
hakkinda bilinglendirilmeli, turistlerin siklikla ziyaret ettigi bolgeler igin daha gok
temizlik 6nlemleri alinmali ve personel sayilari arttiriimahdir. Ozellikle yogun

sezonlarda bu sayl normalden daha fazla olmalidir.

Destinasyonun fiyat uygunlugunun da bir motivasyon unsuru olmasi
bdlgenin ve isletmelerin belirleyecegi fiyat politikalarina dogrudan etkileyecegi

icin fiyatlar belirlenirken bu hususlara dikkat edilmelidir.

Kaltr sanat calisanlarinin populerligi ve buylk kitlelere hitap
etmesinden dolayr gunumuzde bu kigilerin ozellikleri gittikleri yerlere gitme,
konaklama yapma, yeme-icme ve edlence aliskanliklarini taklit etme olgusu
Ozellikle de geng nesil tarafindan siklikla taklit edilebilmektedir. Bu konu
dikkate alindiginda ve kultur sanat calisanlarinin etkisi belirgin bir sekilde
ortaya kondugunda gerek bodlgesel bazda gerekse isletmeler bazinda
yukaridaki unsurlarda da dikkate alinarak kultur sanat galisanlarina yonelik
uriin ve hizmet sunmak isteyenler isletme ve yonetimler, sonrasina etki edecek
olan bu potansiyel grubu da dusunerek satig, pazarlama ve reklam

faaliyetlerini uygulamalidirlar.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Sayin Katihmci,

ederiz.

Bu calisma bilimsel bir galisma olup “Turistik Tiiketici Olarak Kiiltiir ve Sanat Calisanlarinin Seyahat
Motivasyonlarinin Belirlenmesine Yonelik Bir Aragstirma” amaciyla yapilmaktadir. Katihminiz igin tesekkiir
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm isletmeciligi Anabilim Dali

Cinsiyetiniz?
U Erkek O Kadin

Yasiniz?

U 20’den kiigiik U 20-29 yas

O 30-39 yas O 40-49 yas

U 50-59 yas U 60 yas ve Uzeri

Medeni Haliniz?
O Bekar O Evli

Egitim Durumunuz?
Q ilkokul mezunu
U Lise mezunu

Q Universite mezunu (4 yil) Q Yiiksek lisans mezunu
U Doktora mezunu

O Ortaokul mezunu

Mesleginiz ile ilgili egitim aldiniz mi?
U Evet O Hayir

Mesleki egitiminizi nerede aldiniz?
U Glizel Sanatlar

U Devlet Konservatuari

U Diger (Lutfen Belirtiniz )

Hangi kiltir ve sanat faaliyetini icra ediyorsunuz?

Calisma sekliniz?
4 Maagh U Serbest
Calismalarinizi hangi bélgede icra ediyorsunuz?

O Marmara Bélgesi U Ege Bolgesi

U Akdeniz Bolgesi U Karadeniz Bolgesi

Q ic Anadolu Bélgesi O Dogu Anadolu Bélgesi
U Guineydogu Anadolu Bolgesi

O Yurt digi (Lutfen Belirtiniz)

Sektordeki is Tecribeniz?
U 1yildan az

de-10vyil

Q 15 yildan fazla

15yl
a11-15yil

1 Meslek yiksekokul mezunu (2 yil)

Q Giizel Sanatlar Universitesi Lisesi
U Sanat Akademisi, Sanat Merkezi
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Gunluk ortalama galisma saatiniz?
[ 8 saatten az [ 8 saatten fazla

Aylik net geliriniz?
2000 Tl'den az  2000-4000 TL
0 4000-7000 TL O 7000 TL ve Uzeri

Ek is yapiyor musunuz?
O Evet O Hayir

isiniz ile ilgili aylik ne siklikta seyahat
ediyorsunuz?
O Hig
a1-3

a3-5
1 5 ve daha fazla

Seyahatlerinizi nasil planhyorsunuz?
U Seyahat acentesi araciligi ile
U Kendim U Diger (Belirtiniz)

is disinda turistik seyahat gergeklestiriyor
musunuz ?
U Evet U Hayir

is disindaki turistik seyahatlerinizi nasil
planliyorsunuz?

U Seyahat acentesi araciligi ile

U Kendim U Diger (Belirtiniz)

is disindaki turistik seyahatlerinizin yil
U 1-2 gin U 3-7 gin
U 7-14 glin U 14 giin ve Gzeri

Hangi konaklama seklini tercih ediyorsunuz?
U Sadece oda U Oda ve kahvalti

U Yarim pansiyon U Tam pansiyon

U Her sey dahil O Ultra her sey dahil

is disindaki turistik seyahatlerinizde hangi
ulagim seklini tercih ediyorsunuz?

O Karayolu O Havayolu

U Demiryolu U Denizyolu

is disindaki turistik seyahatleriniz igin yillik
ne kadar bir bitge ayiriyorsunuz?

U 0-1000 TL 0 1001-3000 TL

U 3000-5000 TL 1 5000-7000 TL

U 7000 TL ve Gzeri




Asagida yer alan ifadeler, turistik tiiketici olarak kiiltiir ve sanat ¢alisanlarinin
seyahat etme karari alirken etkilendikleri degiskenleri belirlemektedir. Liitfen
asagida verilen ifadeleri degerlendiriniz.
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Giivende Olma Istegi

Gidilecek Olan Destinasyonun Uzakligi
Seyahatin Fiyat Uygunlugu

Gidilecek Olan Destinasyonun Popdilerligi
Seyahat Acentelerinin Yénlendirmeleri
Destinasyonun Temizligi

Destinasyonun Tarihi ve Kltlirel Zenginlikleri
Bolge Halkinin Misafirperverligi

Destinasyonun Dogal Guzellikleri
Destinasyondaki Kultur ve Sanat Faaliyetleri
Destinasyondaki Yeme-igme, Eglence ve Gece
Hayatl

12 | Kaliteli ve Ozellikli Hizmet Sunulmasi

13 | Kisiye Ozel Hizmet Anlayisi

14 | Konaklama Tesislerinin Cesitliligi

15 | Konaklama Tesislerinin Sundugu imkanlar

16 | Daha Once Ayni Destinasyona Seyahat Edenlerin
Duslnceleri

17 | Destinasyonun Deniz ve Plajlara Olan Uzakligi
18 | Konaklama Tesislerinin Buyuklugu

19 | Tesislerin Uluslararasi Standartlara Uyumlulugu
29 | Tesislerin Sehir Merkezine Yakinhgi

21 | Tesislerin Dogal Guzelliklere, Tarihi-Kaltarel
Merkezlere Yakinligi

22 | Destinasyonun Iklim ve Doga Sartlari

23 | Destinasyonda Konusulan Dil

24 | Yazi ve Gorsel Basinda Yapilan Reklam ve
Tanitim Faaliyetleri

25 | Gidilecek Olan Destinasyonun Vize Zorunlulugu
26 | Seyahat Esnasinda Kullanilan Havayolu Firmasi
27 | Destinasyonun Fiyat Uygunlugu

28 | Bolge Halkinin Kiltur ve Sanat Faaliyetlerine
Olan llgisi
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