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ISTIKLAL MARSI

Korkma, sonmez bu safaklarda yiizen al sancak;
Sénmeden yurdumun {istiinde tiiten en son ocak.
O benim milletimin yildizidir, parlayacak;
O benimdir, o benim milletimindir ancak.

Catma, kurban olayim, ¢ehreni ey nazh hilal!
Kahraman irkima bir giil! Ne bu siddet, bu celal?
Sana olmaz ddkiilen kanlarimiz sonra helal.
Hakkidir Hakk’a tapan milletimin istiklal.

Ben ezelden beridir hiir yagadim, hiir yagarim,
Hangi ¢ilgin bana zincir vuracakmis? Sasarim!
Kiikremis sel gibiyim, bendimi ¢igner, agarim.
Yirtarim daglari, enginlere sigmam, tagarim.

Garbin afakini sarnussa celik zirhli duvar,
Benim iman dolu gégsiim gibi serhaddim var.
Ulusun, korkma! Nasil boyle bir imani bogar,
Medeniyyet dedigin tek disi kalnus canavar?

Arkadas, yurduma algaklar ugratma sakin;
Siper et govdeni, dursun bu hayasizca akin.
Dogacaktir sana va’dettigi giinler Hakk in;
Kim bilir, belki yarin, belki yarmdan da yakn.

Bastigin yerleri toprak diyerck gegme, tam:
Diisiin altindaki binlerce kefensiz yatani.
Sen schit oglusun, incitme, yaziktir, atan:
Verme, diinyalar alsan da bu cennet vatan.

Kim bu cennet vatanin ugruna olmaz ki feda?
Siiheda fiskiracak topragi siksan. siiheda!
Cani, canani, biitiin varimi alsin da Huda,
Etmesin tek vatanimdan beni diinyada ciida.

Ruhumun senden 1lahi, sudur ancak emeli:
Degmesin mabedimin gogsiine namahrem eli.
Bu ezanlar -ki schadetleri dinin temeli-

Ebedi yurdumun iistiinde benim inlemeli.

O zaman vecd ile bin secde eder -varsa- tasim,
Her cerihamdan ilahi, bosamip kanli yasim,
Figkirir ruh-1 miicerret gibi yerden na’sim;

O zaman yiikselerck arsa deger belki basim.

Dalgalan sen de safaklar gibi ey sanli hilal!
Olsun artik dokiilen kanlarimin hepsi helal.
Ebediyyen sana yok, irkima yok izmihlal;
Hakkidir hiir yasanus bayragimin hiirriyyet;
Haklkidir Hakk’a tapan milletimin istiklal!

Mehmet Akif Ersoy



GENCLIGE HITABE

Ey Tiirk gengligi! Birinci vazifen, Tiirk istiklalini, Tiirk Cumhuriyetini,
ilelebet muhafaza ve miidafaa etmektir.

Mevcudiyetinin ve istikbalinin yegane temeli budur. Bu temel, senin en
kiymetli hazinendir. Istikbalde dahi, seni bu hazineden mahrum etmek
isteyecek dahili ve harici bedhahlarin olacaktir. Bir giin, istiklal ve cumhuriyeti
miidafaa mecburiyetine diisersen, vazifeye atilmak igin, iginde bulunacagin
vaziyetin imkan ve seraitini disinmeyeceksin! Bu imkan ve serait, g¢ok
namiisait bir mahiyette tezahiir edebilir. Istiklal ve cumhuriyetine kastedecek
diismanlar, biitiin diinyada emsali goriillmemis bir galibiyetin miimessili
olabilirler. Cebren ve hile ile aziz vatanin biitiin kaleleri zapt edilmis, biitiin
tersanelerine girilmis, biitiin ordular1 dagitilmis ve memleketin her kosesi bilfiil
isgal edilmis olabilir. Biitiin bu seraitten daha elim ve daha vahim olmak tizere,
memleketin dahilinde iktidara sahip olanlar gaflet ve dalalet ve hatta hiyanet
icinde bulunabilirler. Hatta bu iktidar sahipleri sahsi menfaatlerini,
miistevlilerin siyasi emelleriyle tevhit edebilirler. Millet, fakr u zaruret i¢inde
harap ve bitap diigsmiis olabilir.

Ey Tiirk istikbalinin evladi! Iste, bu ahval ve serait i¢inde dahi vazifen,
Turk istiklal ve cumhuriyetini  kurtarmaktir. Muhta¢ oldugun kudret,
damarlarindaki asil kanda mevcuttur.

Mustafa Kemal Atatiirk
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DERS MATERYALININ TANITIMI

Ogrenme biriminin numara-
sini gosterir.

Ogrenme  biriminin ismini
gosterir.

OGRENME
® BiRiMi

v .. . .. . KONULAR
Ogrenme birimi igerisindeki 2.1, TURIZMOE SATIN ALMA KARARINI TKILEYEN FAKTRLER
konu ba§|lk|al’|n| gbsterir 2.2. SATIN ALMA KARARINI VERME

KAVRAMLAR C)Erenme biriminin bu bola-
" N \ miinde 6grenilecek konular

- Gudileme ile ilgili genel bilgilerin ana
hatlariyla verildigi bolimdr.

inang ve tutumlar

. Tiketicilerin satin alma kararini_etkileyen
 Kiltir o
Ofrerme « satin alma karar streci

Referans gruplan

N2>

Rol ve statii

Ogrenme birimi baglarinda &g- p—— : A

rencilerin konuya uyum sagla- - I .

yabilmeleri amaciyla yapacak- HAZIRLIK SORULARI - ; Etlf'leslmh kltap,lwdeo, S€s,

lar 6n galismalar bu bélimde " rr— anlmasy(?n, uygulama, oyun,

yeralr, ,. soru vb. ilave kaynaklara ula-
sabileceginiz karekodu gos-

terir.

T2y

mek icin bireysel ya da grup | | yer alan temel kavramlan orumlanmasi istenen konu
olarak vyapilacak etkinlikle- gosterir. le ilgili bilgilerin yer aldigi
rin yer aldigi bolimddr. 0

Konuyla ilgili 6zl0 sozle-
rin yer aldigi bolumddar.

Konulari kesfederek dgren- | | Ogrenme birimi igerisinde Uzerinde diisiinilmesi ve
y
i
bolumdr.

\_FEo )

1. GGRENN E BiRIMi TUKETICi DAVRANISLARI ENME ATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR

Misafiri ihmal Etme: Personel ilgisizliginden dogan hatalardir.

Asaidaki ynergelere gare gegmis (bir veya iki nesil dncesi) ve ginimizdeki ihtiyaglar le bu ihti- in misafir ile iletisim hali tavirlar sergilemesiya da saygi-

yaglan karsilamay; ik tretilen tiketim i sizca konusmasindan kaynaklanan hatalardir.
leyiniz. Misafir istek ya da Sorularina Yanit Vermeme:
1. Sinif mevcuduna gére iki tartisma ve bir jiiri grubu olusturunuz. Personelin misafir sorularini misafir sorularina

kayitsiz kalarak misafirle ilgilenmemesinden

2. Birinci grup gegmis donemde ihtiyag ve tilketimin az olmasinin, ikinci grup ise giiniimiizdeki ihti-
kaynaklanan hatalardir.

yag ve tilketim riinlerinin gok olmasinin hayata daha olumlu yansidigini savunacaktir.
Calisanlarin Bilgisizligi: Personelin misafire
yaniltci ya da yetersiz bilgi vermesi sonucu
Minazaray i asamada gergeklestiriniz. misafirin intiyaglarini karslayamamasina se-
bep olan hatalardir (Gérsel 3.17) .

Grubun iginden bir kisiyi sozcii olarak seginiz ve miinazara baslamadan énce bunu belirtiniz.

-

Gbrsel 3.17: Bigisiz personel
5. Uzun olmamak kayd ile (2-3 dakika) gorsel materyallerden yararlanabilirsiniz (Bu siire, konusma
siiresine dahil degi

“Kibar kelimeler, kisa ve konusmasi kolay

5 Le
6. Minazara etidnlig), pu- olabilir ancak yankilar gergekten sonsuzdur’”
anlanacaktr.
Rahibe Teresa
Ogrencinin Ad: Soyad: |
Sinih / Numarast
‘Yonerge: “Degerlendirme Olgiitleri” sitununda uygulama ile ilgili gozlemlenmesi gereken beceriler lis- Servis Hatalarina Personelin Verdigi Cevap-
telenmistir. Gézlenen Glgiitin karsisina gozlem sonucu icin (x) isareti konulacakar. lar: Personelin hatayi kabullenmemesi ve ha-
1: Baslangig diizeyinde  2: Gelistirilebilir 3:0rta 4:lyi 5: Cokiyi tanin giderilmesi yoninde bir ¢aba sarf etme-
mesinden kaynakli hatalardir.
DEGERLENDIRME BLCUTLERI 5 4 3 2 1 isteksiz ve Génlsiiz Verilen Cevapl
1 _|Dili dogru ve etkili kullanma sonelin misafire cevap verirken asik yi
2 [ikna becerisi mas, hatali ve olumsuz cevaplar vermesinden
3 | Ozgiin bulus ve Srmekleme yapma kaynakli hatalardir (Gorsel 3.18).
s [Kaynak, belge ve kant gosterebiime Gorsel 3.18: Asik izl personel
5| Karsit tez olusturabilme
6| Vurgy, tonlama, jest ve mimikleri kullanma
7 [ Zaman etk ve verimli kallanma Hafta sonu tatilini gegirmek ve gt sehir hayatina ara vermek iizere Abant’taki otellerden
& [ Newaet arallanma wyma birine giden misteri, tatil sonrasinda mutsuz misteriye déniismiis olarak evine déner.
9_[Konuya hakimiyet, konu disina kmama ok bilyik bir
- i irlestirmek istedigimizi s6yledigimizde ‘Bizim ygun degil” yanitni aldik. Ya-
10 Grup igi uyum
sadigimiz anlasmazliktan dolayi bizimle ilgilenmek istemediler. igilenmek zorunda olduklan anlarda
TOPLAM da asik yiizli bir h 3 iriltilerle uyandik, bahgede taskinik vard.
Degerlendirme: Bu tlcekten 100 izerinden 70 aldiysaniz bu dgrenme icin basariniz yeterli diizeyde i +Diger milsterilerimi yapacak bir sey yok, uyu-
demektir. 69 veya alt puan aldiysantz il konuyy tekrar ediniz maya calisin/ Halbuki biz, oraya huzurlu bir hafta sonu tatili yapmaya gitmistik ama uyuyamadik bile.
Blgek Puanin 100'lik Si Gniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yilksek puan, her bir kri- Bardag! " bir meni
ter igin 5 puandir. Tabloda toplam 10 8lgme kriteri vardir. Dolayisiyla tablodan alinabilecek en yiiksek vards, Kahvaltxdan hemen sonra oteliterk ettik”
10x5=50' dir.
puan " Vukaridaki metni
Puan: [(Ogrencinin lgek puani x 100)/50] formiili uygulanmalidir.
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/Anlatlmda adi gegen bazi kavram,
olay, yer, kisi veya eserler hakkinda
@nmu bilgilerin verildigi bélimddar.

Konuyla ilgili dikkat cekici
bilgiler bu bélimde yer alir.

. GGRENME BIRIMi SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR 1. GGRENME BIRIMI TUKETICI DAVRANISLARI
isletmeler agisindan en énemli sorun, misterilerin isletmeyi bilgilendirme yapmadan bir daha insanin tutum ve davranislar, iginde yer aldigi toplumun killtirii tarafindan etkilendigini gos-
tercih etmemesidir Isletmeler, bu yiizden sikéyetin farkina varamayacaktir. termektedir. Ornein yeni evlenecek olan ciftler, bazi pahali ev esyalarini iginde bulundugu grupta

sikayeti olan miisterilerin sessiz kalma ne-
denleri sunlardir:

modern gorintii kazanmak icin satin almaktadir. ihtiyag ve imkani olmamasina ragmen baz tiike-
ticilerin 6zellikle kendi evresinde fazla kullaniimayan liks araba markalarini tercih etmesi de bu
« sikayet etme davranisi, zaman ve enerji davranisa drnek olugturmaktadir
kaybi olarak gorilir.

+ Kimsenin, sorunlari duymak istemeye-

cei ve highir seyin degismeyecegine
inanilr (Gorsel 3.24).

Bilincalts reklamailik, tiketici davranislarini degistirmek iizere reklamlarda tiiketicinin farkinda
olmayacag bir bigimde onlara uyaranlar géndermek yoluyla yapilan reklam tiriidiir. Kullanilan yon-
temler ne kadar farkli olursa olsun tek bir amag vardir. O da iriinii popiler hale getirip tiiketicide ih-
tiyag hissi Bilingalt mesaj, i ibir sekilde Gok hizl
‘goriintii veya cok diisiik yogunlukta ses verilmesi ile yapilir. insanlar; bunu gériir, duyar ama cok izl
veya diisiik tonda oldugu icin algilayamaz fakat bilingalt bunu algilayip kaydeder. Amag, bilincaltina
kaydedilen bu mesajlarla ile insan davranisianini deistirmek ve tiketiciyi drtind satin almaya yon-
lendirmektir

« Alnan mal ya da hizmetin fiyati daha
dugiiktar.

« Misteri, hatanin kendisinden kaynaki
oldugunu diisinmektedir

Gorsel 3.24: ikéyetleri umursamayan personel

« Misteri, isletme degistirmenin sikayet
siirecine girmekten daha kolay oldugunu diisiinmektedir.

+ satin alma deneyimi ya da sikdyete sebep olan iiriin veya hizmet, milsteri agisindan daha az 1.2.2. Tamimlayic: (Modern) Model

Sneme sahiptir. Tuketici davranislanin agiklamada klasik modellerin yetersiz kalmasindan dolay! yeni ve cagdas
davranis modelleri gelistirilmistir (Sekil 1.3.). Klasik modellerin aksine modern (tanimlayici) model-
ler, tiiketici nasil i Uzerinde Bu grup modellere gore tiketici
davranisi sadece igsel ve dissal yaricilara karsi verilen bir tepki olarak ortaya gikmamisti. Bu mo-
deller, bir siireg olarak satin alma ve tilketim olgusunun nasil gelistigini de anlama ve tanimlamaya
calismaktadr.

+ Nereye, ne zaman ve nasi sikyet edileceg bilinmemektedir.

Her neden, milsterinin isletmeye duydugu givenin az oldugunun gostergesi olarak goriilmek-
tedir. Bu durum “milsteri karamsarlig” olarak agiklanabilir. Sikiyet sonucu misteri tatmin oraninin
dilsiik olmasi bu durumu gosterebilmektedir.

Tamimlayici modellerin ortak ozellikleri sunlardir:

- Tilketici satin alma siirecini bir problem c6zme siireci olarak ele alir.
1. Herhangi bir iriin ya da hizmet alip

« Tiiketici satin alma karar siirecinin ic ve dis faktorlerden etkilendigini varsayar.
2. Yasadiginiz memnuniyetsizligin sebebini agiklayiniz.

+ Her satin alma karar sirecini ayni 6lgiide Gnemli bir problem g6zme siireci olarak gormez.
3. il iniz mi i i i ini agiklayiniz.

Satin almadaki tercilerin nelerden kaynaklandigin degil, nasil yapildigin agiklamaya calisr.

Tiiketicinin satin alma kararini belirli faaliyetlerden olusan bir siireg olarak ele alir.

Yasadigi uyusmazligin goziimii icin tiiketici hakem heyetlerine basvuru yapmak isteyen vatan-

daslar, kaymakamiikiara veya tiketici hakem heyetlerine giderek basvurularini bizzat elden yapmak

yerine, elektronik ortamda e-Devlet kapist izerinden TUBIS aracilila da (ttps://wwiw.turkiye gov.

e Olgusal model
Howard-Steht modeli

Memnuniyetsiz miisterilerin cok az kismi sikayet ettigi icin isletmenin, cesitli sikayet kanallari
. e bu kanallan olabildigince genis ve agik tutmasi Nantieal model
isletmeler, tatmin olmayan milsteriler igin sunlar yapabilir:

o . Engel-Kollat-Blackwell modeli
« Isletme bilgi destek masalari olusturabilir.
« Sikayetler igin olusturulan internet siteleri yakindan takip edilip isletme ile ilgili sikéyetlere Sekil 13: Tanimiayicl modeller
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Ogrencileri isledikleri konu-
larla ilgili olarak disinmeye
ve oOgrendiklerini pekistir-
meye yonelik calismalari
gosterir.

Ogrenilen bilgilerin ve kazanilan be\
cerilerin degerlendirilmesi amaciyla
o0grenme birimlerinin sonunda ve-
rilen dlgme ve degerlendirme galis-
malarinin yer aldigi bélimddr. J

Ogrenme biriminde yer alan
bolimlerin daha iyi kavran-
masi i¢in okuma metinleri-
nin yer aldigi bolimddr.

PIRING TANESI -—— A) Asagidaki ci bosluklar: uygun
vas d ing ayikliyordu. Bir yere di: 4 1. Turizm ve hizmetlerinin segilmesi, satin alinmasi ve tilketilmesi ile
aramaya baslad. Saga bakiyor,sola bakiyor, bulmaya calisyordu. Gocukluk ise.. davrants, tutum ve kararlarinin bir araya gelmesine denir.
—Aman babaanne, dedim. Bir piring tanesi icin bu kadar caba harcamaya, yorulmaya deger mi? 2. Tiketici davranisini etkileyen sosyal faktérler; aile, rol ve statiller le ..
Rahmetliilk defa sertlesti bana kars, 6fkeyle dogruldu. olarak siralanmaktadir.
— un yer i i. Wi pring retil 5 W i bir vone dos .
Sen oturdugun yerden ahkim kes'yorsun, dedi. Hg pirin iretirken gordin ma? nsanlar ne 3. Bir veya birden gok insani belirl bir ybne dogru devami sekilde harekete gegirmek igin
Kadar zorluk cekiyor. Bir piring tanesinde kag insanin g6z nuru, alin teri, eme, cilesi var biliyor mu- yapilan gabalarin toplamina denir
sun? : )
Utanamdan kil olmustum 4. Yasantyada uygulamaﬂsor!u:u insan davranislarinda meydana gelen kalici deisiklikle-
re fenir
Aradan yillar gecti. Hukuk fakiiltesinde &grenci oldum. Alain‘in Proposlarini okuyorum. Birden
irkildim. Babaannemi hatirladim. Alain, “Bir insan yerde bir igne goriip de egilip almazsa bitiin uygar- 5. Tiketicilerin yasamlari boyunca iginde bulunduklar . dénemleri on-
I kars hanet etmis olur diyordu. lave ediyord: “Bir nenin Gretiminde binlrce insanin aln teri larin davranitarin etkilemektedir
g0z nuru, el emegi vardi” 6. Bir kisinin eylem, ilgi ve dusinceleri dog yasama bigimi
olarak adlandirilr.
7. Deger, dil, inanis, mit, gelenek, toren, yasa vb. ogeler ... kavramini
olusturur.
larinizla paylaginiz.
N—e 8) Asaifidaki sorularda doru olan segenei isaretleyi
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde ilk iki basamak temel ihtiyaclar, tigiincii basamak sosyal ih- 8 hangisi tiketici etkileyen psikolojik faktérlerden biri
tiyaglar, dordiincii ve besinci basamak ise psikolojik ihtiyaglara karsilik gelir. degildir?
A) Alglama
B) Alt kiiltir
©) Gidiileme
D) inang ve tutumlar
E) Ogrenme
hangisi tiiketici etkileyen kisisel biridir?
A) Aile
B) Ekonomik giic
©) Kiltir
D) Motivasyon
E) Referans gruplan
10. Asagdaki hangisi tiiketici etkileyen faktd degildir?
A) Diplomatik
B Kisisel
©) Kltirel
D) Psikolojik
Gorsel 1.13: Maslow'un htyaclar hiyerarssi E) Sosyal
19 75
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OGRENME
® BiRIMI

KONULAR
1.1. IHTIYAGLAR VE TUKETIM
1.2. TUKETICI DAVRANIS MODELLERI

KAVRAMLAR
e Davranis
o Endustriyel tuketici

e Fayda

« Ihtiyac
« lstek . Tiiketim ve insan ihtiyaglarinin ortaya cikis!
* Musteri . Farkl tiketici davranis modelleri

e Pazarlama

e Talep

o Turistik tiiketici
o Turistik tiiketim
o Tuketici

o Tiketim

HAZIRLIK SORULARI

1. Satin aldiginiz iiriinlerde genellikle iiriiniin hangi 6zelligi sizin i¢cin daha
onemlidir? Nedenleriyle birlikte sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

2. Satin aldiginiz en son iiriine sizi yonlendiren sebep neydi? Nedenleri
hakkindaki diislincelerinizi belirtiniz.




1. BGRENME BiRiMi TUKETICi DAVRANISLARI

GiRiS
Canlilari tiketime yonlendiren en temel iki dlrti, hayatta kalma ve Gremedir. Dogadaki en basit
yasam formundan en karmasiga kadar her canli hem kendi yasami hem de tlriinin devamliligini

saglayabilmek icin birtakim kaynaklari tiketmek durumundadir. Bu tiketim durumu, dogumla bas-
lar ve 6liinceye kadar devam eder.

Hayatta kalabilmek icin yapilan tiiketim, zorunlu tiiketimdir fakat insanlarin tiiketim egilimlerini
belirleyen ¢ok farkli sebepler olabilir. insanlarin duygu durumlari, ekonomik giicleri, sosyal statiileri,
kiiltiir seviyeleri gibi durumlar tiiketim egilimlerini degistirebilir. ihtiyaglar kisiye, zamana ve mekana
gore degistigi icin tiketicilerin davranislari da degiskenlik gosterir. Ekonomi biliminin temelinde in-
san ihtiyaclarinin giderilmesi yatar.

Tiketici davranisi; kisi, grup, kurum veya kuruluslarin mal ve hizmetleri satin alip kullanmasi ve
elden ¢cikarmasiyla ilgili tiim faaliyetlerini igeren slirectir. Tlketici davranisi; tiiketicinin duygu, tutum
ve tercihlerinin satin alma davranisi izerine olan etkilerinden olusur.

1.1. IHTIYACLAR VE TUKETIM

Tuketici davranis ve modellerini iyi anlayabilmek icin 6ncelikle ekonomi biliminde gecen tiike-
timle ilgili bazi temel kavramlari 6grenmek gerekir. Bu temel kavramlar sunlardir:

Tiiketici: Uretilen mal ve hizmetleri maddi bir bedel
karsiliginda satin alip nihai olarak kullanan, ticari veya mes-
leki olmayan amaglarla hareket eden gergek veya tizel ki-
sidir.

o

o 4 4

Gorsel 1.1: Tuketici

0

Davranis: Canlilarin cevreden gelen etkilere karsi gos-
terdigi duyusal, bilissel veya psikomotor tepkidir. insanlarin
glnlik hayatinda gosterdigi tutum ve tepkilerdir.

Gorsel 1.2: Davranis ve tepki

ihtiyag: insanlarin yasami icin gerekli olan, yoklugunda
sikinti cekilen madde veya durumdur. ihtiyag; karsilandigin-
da haz ve mutluluk, karsilanmadiginda aci ve tzlnti veren
duygudur. ihtiyac cogunlukla istekle karistirilir.

o

Gorsel 1.3: ihtiyac

o

istek: Bir ihtiyaci karsilayacagi diisiiniilen nesne veya
duruma karsi duyulan arzu ve sevktir.

Gorsel 1.4: istek




Talep: Maddi kaynaklar ile desteklenmis satin alma is-
tegidir.

Gorsel 1.5: Talep

o

Tiiketim: Uretilen mal ve hizmetlerin insanlarin ihtiyag
ve istekleri dogrultusunda kullanilip harcanmasidir.

Gorsel 1.6: Tuketim

O

Mal ve Hizmet: insanlarin istek ve ihtiyaglarini karsila-
mak Uzere satilan, belirli bir maddi degeri olan Gretim un-
surlaridir.

Gorsel 1.7: Uretilen mal ve hizmet

o

Fayda: Uretilen mal ve hizmetlerin insan ihtiyaclarini
karsilama oranidir. Fayda kavrami 6zneldir. Ayni Grin farkli
kisilere, farkh oranlarda fayda saglayabilir. Hatta farkli za-
manlarda ayni kisiye, farkli oranda fayda saglayabilir.

Gorsel 1.8: Fayda

0

Endistriyel Tiiketici: Mal ve hizmetlerin nihai kullanici-
st olmayip mal ve hizmetlere arti deger katarak tiketicilere
satig icin tekrar sunan kisi, kurum veya kurulustur. Hem dre-
tici hem de tiiketici konumundadir.

Gorsel 1.9: Endustriyel tiketim

o

Pazarlama: Uriin ve hizmetlerin satisini artirmak igin
tiketici istek ve ihtiyaglari paralelinde olusturulan eylem
surecidir.

Gorsel 1.10: Pazarlama

“Halkin kendi kendine yarattigi ihtiyaclarin her biri, kendi boyunlarina bagladiklari birer zincirdir.”
J.J. ROUSSEAU
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1. BGRENME BiRiMi TUKETICi DAVRANISLARI

1.1.1. insan ihtiyaglan

ihtiyaglar, insan davranislarinin temelini olusturur. Davranislarin ne ydnde olacagini istek ve
ihtiyaglar belirler. ihtiyaglar karsilanmadigi zaman duyulan aci ve rahatsizlik, insanlari ihtiyaglarini
karsilamak icin caba gostermeye zorlar.

ihtiyac ve istegi birbiri ile karistrmamak gerekir. ihtiyaclara dogustan gereksinim duyulur, istek-
ler ise sonradan kazanilmis gereksinimdir. ihtiyaclarin ne sekilde giderilecegini istekler belirler. Hem
ihtiyac hem de istekler karsilandigi zaman mutluluk, karsilanmadigl zaman aci ve iziintl duygusu
olusur. Bu duygular ihtiyaglar icin daha kuvvetlidir. Ornegin barinmak bir ihtiyag, liiks bir ev sahibi
olmak ise bir istektir. ilki dogustan gelen bir gereksinimdir, ikincisi sonradan égrenilmistir. ihtiyaclar
nispeten daha sinirlidir fakat istekler daha genistir. Aclk ¢eken birisinin karnini doyurmasi ihtiyactir.
Karnini doyurmak igin birgok alternatif vardir ve bunlar kisinin istegine gore degisebilir.

insan ihtiyaclari zorunlu, kiiltiirel ve litks olmak lizere tige ayrilir.

1. Zorunlu ihtiyaglar: Barinma, beslenme, nefes alma gibi yasamin devami icin mutlaka karsi-
lanmasi gereken ihtiyaglardir.

2. Kiiltiirel ihtiyaglar: Zorunlu ihtiyaglar karsilandigi takdirde hissedilen ve gerceklestiriimek
istenen spor, egitim gibi ihtiyaclardir.

3. Liiks ihtiyaglar: Zorunlu ve kiiltiirel ihtiyaglar karsilandiktan sonra ortaya cikan; liiks bir villa
sahibi olmak, dlinyayl gezmek gibi ihtiyaclardir.

“Diinya, herkesin ihtiyacina yetecek kadarini saglar fakat herkesin hirsini karsilamaya yetecek

|u

olani degil.

Mahatma Gandhi’nin bu séziinii sinifta arkadaglarinizla birlikte yorumlayiniz.

insan ihtiyaglar siniflandirmasi genel olarak kabul gérmiis olsa da bu ayrim, her zaman ve her
yerde dogru olmayabilir. ihtiyaclarin siddeti zamana, ekonomik giice, kiiltiir seviyesine veya alis-
kanlklara gére degisebilir. Ornegin bundan 30 yil 6nce cep telefonu, oldukga liiks bir ihtiyacken
giinimiizde hemen herkes i¢in nerdeyse zorunlu bir ihtiyag haline gelmistir. Kiltir seviyesi ylksek
olan insanlar, kitap okumayi ihtiyag¢ olarak goriir fakat kiltir seviyesi diistk olanlar, kitap okumanin
eksikligini hissetmeyebilir. ihtiyaglar, daha temel bir siniflandirmaya gére ikiye ayrilr.

1. Birincil Ihtiyaglar: “Temel ihtiyaglar”
olarak da adlandirilir. Hayatta kalma ve m E \
vicut saghginin korunmasi igin gerek-

li olan ihtiyaglardir. Birincil ihtiyaclar
i1 F

giderilmedigi takdirde canhnin saghgi
bozulur ve hayatta kalma tehlikesi olu-
sur. Bu ihtiyaglar, belirli araliklarla si-
rekli karsilanmak durumundadir (Gor-
sel 1.11).

Gorsel 1.11: Uyku ihtiyaci
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2. ikincil ihtiyaglar: “Sosyal ve kisisel ihtiyaclar” olarak da adlandirilir. Kisilerin sosyal ve top-
lumsal iliskilerinden dogan sevme, sevilme, takdir edilme gibi ihtiyaglardir (Gérsel 1.12). is-
tekler; kisisel 6zellikler, mekan, zaman, psikolojik durum veya ekonomik glice gére herkes
icin farkhdir ama ihtiyaclar, genelde benzer 6zellikler gosterir.

————
—
e

Gorsel 1.12: Sevgi ihtiyaci

ihtiyaglarin genel ézellikleri sunlardir:

e Sinirsiz ve sureklidir.
« insanlarin birbirinden farkli, cok sayida ihtiyaci vardir.

o Siddet agisindan farklilik gosterir. Birincil ihtiyaglarin siddeti; daha ¢ok, ikincil ihtiyaglarin
daha az olabilir.

« Tatmin edildikge siddeti ve &nemi azalir. Ornegin aclik duyan bir insan icin yemek yeme basta
siddetli bir ihtiyactir. ikinci tabakta ayni siddeti hissetmeyecek ve ihtiya¢ siddeti sifirlandigin-
da doyum noktasina ulasacaktir. Hatta li¢ veya dordiincli tabagi yemek istemeyecektir, yedigi
takdirde aci duyacaktir.

e Baslangigta zorunlu olmayan ihtiyaglar, zamanla zorunlu ihtiya¢ haline gelebilir ve giderek
artma egilimi gdsterebilir. Ornegin 6nceden sosyal medyada zaman gecirme diye bir ihtiyag
hissedilmezken giinimiizde 6zellikle gengler igin cep telefonlarinin yanlarinda olmamasi bile
anksiyeteye (kaygi bozuklugu) sebep olabilmektedir.

« ihtiyaclar ve ihtiyaclari karsilamaya yarayan araglar ikame edilebilir. ihtiyaglarin bir bélimii-
niin karsilanmasiyla diger béliimiinden vazgecilebilir. Ornegin eglenme ihtiyaci, tiyatroya git-
mek yerine sinemaya gidilerek giderilebilir.

« Tatmin edildikten bir siire sonra tekrarlanir. Ornegin karnini doyurma ihtiyaci ceken biri, ye-
mek yedikten bir slre sonra tekrar acikacaktir.

1. Eksikligini hissettiginiz ihtiyaglarinizin listesini yapiniz.
2. Son bir ay igerisinde satin aldiginiz {iriin ve hizmetlerin listesini ¢ikariniz.

3. Satin aldiginiz iiriin ve hizmetlerle liste yaptiginiz ihtiyaglarin hangi ihtiyag kategorisine gir-
digini bulunuz.
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1. BGRENME BiRiMi TUKETICi DAVRANISLARI

1. Hig ikinci el esya kullandiniz mi? Kullandiysaniz nelerdir? Bunlari nereden edindiniz?
2. Artik kullanma ihtiyaci hissetmediginiz esyalarinizi ne yapiyorsunuz?

3. ikinci el esyalarin ihtiyag sahiplerine verilmesi konusunda ne diisiiniiyorsunuz? Diisiincele-

rinizi sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

1.1.2. Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi

Amerikali bir psikolog olan Abraham Maslow (Ebrahem Mezlov), klinik gbzlemlerden yola ¢ika-
rak insan davranislarina yon veren sebeplerin neler oldugunu arastiran ¢alismalar ortaya koymustur.
Bu calismalardan en 6nemlisi olan Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi (Maslow teorisi veya Maslow
piramidi olarak da adlandirilir.), 1943 yilinda yayimlanip sonradan gelistirilmis insan psikolojisi teo-
risidir. Bu teoriye gore insanlari davranislarina iten temel sebep, dis etkenlerden ziyade insanlarin
kendi i¢cindeki ihtiyaglaridir.

Maslow’un teorisine gore insanlarin hem dogustan getirdigi hem de sonradan edindigi sinirsiz
ihtiyaclari vardir. Maslow; insanin ihtiyaglarinin dogumla basladigini, sinirsiz oldugunu, yukari dogru
yukselen bir hiyerarsiyle gelistigini yani bir ihtiya¢ karsilandiginda bir (st ihtiyaca gecildigini ileri
surer. Bu ihtiyaglardan anlik olarak hangisi baskinsa insan davranisi da o ihtiyaci gidermeye yonelik
olur. ihtiyac giderildikten sonra yenisi ortaya cikar ve davranis, bu sefer de yeni ihtiyaci gidermeye
yonelir. ihtiyac giderildikten sonra ihtiyaca yénelik motivasyon, davranislar tizerindeki etkisini kay-
beder. Maslow, insan davranislarina yon veren bu ihtiyaglarin birbirlerine gére 6ncelikleri oldugunu
gdzlemlemis ve ihtiyaglari farkl kategorilere ayirarak siralamistir. insan, alt diizey ihtiyacini tatmin
ettikce en Uste otomatik olarak ilerler. Ayni zamanda her ihtiyag kategorisine bir kisilik gelisme di-
zeyi karsilik gelir. Bir kisi, bir kategorideki ihtiyaglarini gidermeden bir Ustteki kategori olan kisilik
gelisme dizeyine gecemez (Gorsel 1.13).

Maslow, gereksinimleri su sekilde 5 temel kategoriye ayirmistir:

A) Fizyolojik gereksinimler (nefes alma, yeme, icme, cinsellik, uyku, bosaltim)
B) Givenlik gereksinimi (Kendisini ve ailesini glivende hissetmek.)
C) Ait olma, sevgi gereksinimi (Arkadaslik, aile, bir topluluga kabul edilmek.)

C) Sayginlik gereksinimi (Oz saygili ve 6z giivenli olmak, basarili olmak, baskalarina saygi duy-
mak, baskalarindan saygi gérmek.)

D) Kendini gerceklestirme gereksinimi (Erdemli, yaratici, icten, problem ¢6zlici, 6n yargisiz, ha-
kikatleri kabul eder olmak ve kendi potansiyelini ortaya ¢ikarmak.)
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R@ OkuMaMETNi

PiRING TANESI
5 yasindaydim. Rahmetli babaannem piring ayikliyordu. Bir tanesi yere diistli. Babaannem egildi,
aramaya basladi. Saga bakiyor, sola bakiyor, bulmaya calisiyordu. Cocukluk iste...
—Aman babaanne, dedim. Bir piring tanesi igin bu kadar ¢gaba harcamaya, yorulmaya deger mi?
Rahmetli ilk defa sertlesti bana karsi, 6fkeyle dogruldu.
—Sen oturdugun yerden ahkdm kesiyorsun, dedi. Hic piring tiretilirken gérdiin mii? insanlar ne

kadar zorluk gekiyor. Bir piring tanesinde kag insanin gdz nuru, alin teri, emegi, cilesi var biliyor mu-
sun?

Utancimdan kipkirmizi olmustum.

Aradan yillar gegti. Hukuk fakiltesinde 6grenci oldum. Alain’in Proposlarini okuyorum. Birden
irkildim. Babaannemi hatirladim. Alain, “Bir insan yerde bir igne gorip de egilip almazsa bitin uygar-

higa karsi ihanet etmis olur.” diyordu. ilave ediyordu: “Bir ignenin {iretiminde binlerce insanin alin teri,
gbz nuru, el emegi vardir”

Siz de okuma metnindeki duruma benzer durumlar yasadiniz mi? Yasadiysaniz sinifta arkadas-
larinizla paylasiniz.

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde ilk iki basamak temel ihtiyaglar, tG¢lincli basamak sosyal ih-
tiyaglar, dordlincii ve besinci basamak ise psikolojik ihtiyaglara karsilik gelir.

Kendini Gergeklestirme >
Baskalarina
karsi sayg|

Bass
Sayginlk >>> Ht

Sevgi ve Aidiyet >>> Arkadashk Aile Sevmek ve Sevilmek

Giivenlik ° Beden giivenligi Itlhdam I\a\.naklar Ahlak Aile Saglk Barinma

Tow X ¢

Fizyolojik > Nefes alma Yiyecek Igecek Cinsellik Uyku Oz denge Bosaltim

Gorsel 1.13: Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi




1. BGRENME BiRiMi TUKETICi DAVRANISLARI

Eflatun’un “Onemli olan, hayatta en ¢ok seye sahip olmak degil; en az seye ihtiyag duymaktir.”

soziinii sinifta arkadaslarinizla birlikte yorumlayiniz.

A) Fizyolojik ihtiyaglar

Bireylerin dogustan getirdikleri ve hayatta kalmak igin gereksinim duyduklari nefes alma, yeme
icme, uyuma gibi ihtiyaclardir. Bu ihtiyaclar hiyerarsinin en alt basamagindadir. Maslow’a goére ihti-
yaglar arasinda en 6nemli olani fiziksel ihtiyaglardir. Bu ihtiyaglar, direkt olarak bireyin hayatta kal-
masi ile ilgili en glcli motivasyon kaynagidir. Fiziksel ihtiyaclari karsilanmamis bireyler icin diger
ihtiyaglarin bir dnemi yoktur. A¢ ve susuz olan biri, kitap okuma ihtiyaci hissetmeyecektir. Oncelikli
olarak karnini doyurma ve susuzlugunu gidermeye calisacaktr. Bireyin aclk ve susuzluk suresi arttik-
¢a tamamen bu ihtiyaglarini gidermeye yonelik davraniglar gosterecektir.

insan viicudu bir biitiindiir ve fizyolojide meydana gelen eksiklikler de bireyleri eksikligi gider-
meye ydnelik davranis sergilemeye iter. Ornegin guatr hastasi olan bir birey; tiroid hormonu yiiksel-
mesinden dolay! 6fke patlamalari, uykusuzluk, depresyon gibi davranislar gosterebilir. Fizyolojide
yasanan her eksiklik, dengenin bozulmasina yol acar ve organizmayi dengeyi tekrar saglamak lzere
blnyedeki eksikligi gidermeye yonelik
davraniglara iter (Gorsel 1.14). Ha-
yatta kalmak icin duyulan ihtiyaclarin
yaninda cinsellik ve annelik gibi ihti-
yaclar da bu kategoride degerlendiri-
lir. Bu kategorideki ihtiyaglar karsilan-
dikca st basamaktaki yeni ihtiyaclar
hissedilmeye ve giderilmeye baslanir.
Bu basamakta tekrar bir ihtiyag orta-
ya ¢ikarsa bu basamagin ihtiyaglarini
karsilamaya donilir. GUnimuzde pek
¢ok insan, toplumsal yasam sistemleri
sayesinde bu kategorideki ihtiyaclar Gorsel 1.14: Uyku ihtiyaci olan bir anne
dizenli olarak hissetmez.

B) Giivenlik ihtiyac

Maslow’un ihtiyaglar piramidinin ikinci basamagi olan givenlik ihtiyaci, fizyolojik ihtiyaglar ba-
samagindan sonra gelir. insanlar; psikolojik ve fiziksel tehditlerin en az oldugu ve kendilerini rahat,
dizenli, huzurlu ve emniyette hissettikleri yerde olmaya gereksinim duyar. Bu ihtiyac, fizyolojik ihti-
yaglar kadar hayati olmasa da insanlarin en temel ihtiyaglarindandir. Glivenlik ihtiyaci; saglik, glivenli
yerlesim, istihdam ve ¢evre unsurlarindan olusur. Glvenlik ihtiyacini karsilayamayan bir birey, daha
tist basamaklardaki sosyal ihtiyaclarin eksikligini hissetmez. Ornegin barinacak giivenli bir yeri olma-
yan bir insan, sayginlik gibi bir ihtiyaci hissetmeyecektir.

Guvenlik ihtiyaci karsilanmayan insan korku, kaygi ve endise icerisinde olur. Bu duygular onun
davranislarina yansir. insanlar, fizyolojik ihtiyaclarini karsilasa dahi giivenlik ihtiyaglarini karsilayama-
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diklari takdirde bu ihtiyaci gidermek icin biiyiik fedakarliklar yapabilir. Ornegin insanlarin giivenlik
ihtiyaclarini karsilayamadiklari icin tim birikim ve yasam alanlarini birakip tehlikeden uzak daha
glvenli yerlere gog ettikleri goriImastir.

Guvenlik ihtiyaci, gegcmisten gi-
nimiize her zaman var olsa da in-
sanlarin, glvenlik ihtiyacini karsilama
sekilleri degisiklik gosterebilir. Buglin
glvenlik kameralari, ev ici ¢cocuk gi-
venlik dnlemi aletleri, bilgisayarlar igin
virlis koruyucu, internet icin ebeveyn
kontrold, alarm sistemleri gibi ge¢mis-
te var olmayan ama ginimizde bir-
¢ok kisinin ihtiya¢ duydugu Urlnlerin
temelinde giivende olma ihtiyaci yat- e °
maktadir (Gorsel 1.15). i

Gorsel 1.15: Glvenlik 6nlemleri

C) Sevgi ve Aidiyet ihtiyaglari

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde giivenlik ihtiyacindan sonraki basamak; sosyal ihtiyag olan,
ait olma ve sevgi ihtiyacidir. Fizyolojik ihtiyaclarini ve glivenlik ihtiyacini karsilayan insanlar; belirli
gruplara ait olma, aile kurma, dost olma, romantik iliskiler kurma, ortak hedefler igin birlikte ¢alisma
gibi ihtiyaclar hisseder (Gorsel 1.16).
Dolayisiyla bu ihtiyaglarini gidermeye
yonelik davranis sergiler. insanlar; kii-
¢lk veya bliyuk olarak fark etmeksizin
bu gruplara dahil olarak aidiyet, sev-
me, sevilme ve kabul duygusu ihtiya-
cini giderir. Bu ihtiyaglari giderilmeyen
insanlar, psikolojik yonden davranis
bozuklugu sergileyebilir; depresyon,
yalnizlik veya sosyal kaygi gibi duygu-
lar gelistirebilir. Bu ihtiyaglarin karsilan- : B
mamasl, insanlarda biyik bir eksiklik - e
hissi dogurur. Kendilerini terk edilmis Gorsel 1.16: Bir gruba ait olma ihtiyac
veya cezalandirilmis hissedebilirler.

C) Sayginhk ihtiyaci
ihtiyaclar hiyerarsisinin dérdiincii basamaginda psikolojik temelli bir ihtiyac olan kendine saygi
duyma ve baskalari tarafindan saygi géorme ihtiyaci yer alir.

insanlar; kendi egosuyla ilgili olarak baskalari tarafindan takdir edilme, basarili bulunma, saygi
gorme ihtiyaci hisseder. Bu ihtiyag ¢ift yonliidiir. Hem bireyin kendisine glivenip saygli duymasi ve
deger vermesi hem de toplumun bireye saygi gosterip deger vermesi olarak ortaya cikar.

Hi¢ kimse baskalari tarafindan hor gérilmek, kiigimsenmek veya gormezden gelinmek istemez.
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Hem kendi igerisinde hem de toplum tarafindan sayginlik ihtiyaci giderilmeyen bireylerde disuk
benlik algisi, asagilik kompleksi gibi durumlar gorilebilir. Davranislara ihtiyaglar yon verdigi icin ait
olma ihtiyacini gideren insanlar, top-
lum icerisinde saygin konuma gelmek
icin ugrasir. Baskalari tarafindan basa-
rih bulunmak, saygi ve deger gérmek;
kisinin kendine gliven duymasi, ba-
sarili olabilecegine yonelik bir inang
gelistirmesi ve benlik saygisinin ger-
ceklesmesini saglar (Gorsel 1.17). Bi-
reyler ait olma ihtiyaclarini gidermek
icin bir gruba dahil olabilir. Bu ihtiya-
c1 giderdikten sonra sayginlik ihtiyaci
icin ayni grup igerisinde kabul, deger
ve saygl gormek istemesi; ihtiyaglar
karsilandik¢a yeni ve Ust ihtiyaclarin Gorsel 1.17: Takdir edilen bir birey olma
ortaya ¢ikmasina ornektir.

D) Kendini Gergeklestirme

Psikolojik ve ahlaki temelli olan kendini gerceklestirme ihtiyaci, ihtiyaglar piramidinin en Gst ba-
samaginda yer alir. insanlarin kendine has 6zellik ve yetenekleri vardir. Bu basamaktaki bireyler; bu
ozelliklerini kullanma, kendini kanitlama ve potansiyelini tam olarak agiga ¢ikarma ihtiyaci hisseder.
Resim yapma yetenegi olan kisi ressam, muzige ilgisi olan kisi mizisyen, insanlari yonlendirmeyi se-
ven kisi siyasetgi, makine ve aletlerle ilgilenen kisi mithendis olmayi isteyebilir, seyahat etmeyi seven
de diinyayi gezme ihtiyaci hissedip bu yonde davranis gelistirebilir.

Bireyler, yapabileceklerinin en iyisini yapma ve yeni hedefler koyma ihtiyaci hisseder fakat bu
ihtiyaclarin karsilanmasi icin alt basamaktaki ihtiyaglarinin karsilanmis olmasi gerekir. Kendini ger-
ceklestiren insanlar, potansiyellerine tam olarak ulastiklari ve ellerinden gelen her seyi yaptiklarini
hisseder. Bu asama, genellikle gecici bir his veya durumdur. Daha ziyade, insanlarin yasamlari bo-
yunca sahip olduklari kisisel gelisim icin devam eden ihtiyaci ifade eder. Kendini gergeklestirme,
onemli bir hedefe ulastiktan veya belirli bir zorlugun Ustesinden geldikten sonra ortaya cikabilir. Bu
da yeni bir 6z gliven veya memnuniyet duygusu yaratir.

Maslow, kendini gerceklestiren insanlarin genel 6zelliklerini su sekilde agiklamistir:

Gergegi Oldugu Gibi Algilamada Daha Etkili Olma: insanlarin yiizeysel, sahte ve diiriist olmayan
sahsiyetlerini teshis edebilirler. Tahminleri genelde isabetlidir ¢linkii tahminlerinde sahip olduklari
arzu, heyecan, korku, kisisel iyimserlik veya kotliimserliklerinin daha az etkisindedirler.

Kendilerini, Bagkalarini ve Dogayi Oldugu Gibi Kabul Edebilme: Yasamlarinin diger bitin gercek-
lerini kabul ettikleri gibi manevi zaaf, glinah, dayaniksizlik ve insan dogasindaki diger aksakliklari da
kabul edebilirler. Bagkalarina karsi herhangi bir 6n yargi ve olumsuz tutumlari yoktur.

Kendiligindenlik, Sadelik ve Dogallik: Davranislari yapay degildir. Baskalarini etkilemek icin yapilan
zoraki, sahte davranis ve tavirlara sahip degildirler.

Problem Merkezcilik: Ego odakli olmak yerine problem odakhdirlar. Genelde kendi problemleri ye-
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rine, kendilerinin disindaki problemler {izerine gli¢ll bir sekilde odaklanirlar.

Tarafsizlik ve Gizlilik: Yalniz kalmak ve dis diinyayla temaslarini kesmekten hoslanirlar. Mesafeli,
sakin ve huzurlu olabilmeleri kolaydir.

Cevre ve Kiiltiirden Bagimsiz Kala-
bilme, Giiglii Bir iradeye Sahip Ola-
bilme: Fiziksel ve sosyal cevreden
bagimsiz olurlar. Cevreye, diger insan-
lara ve kendi kiltlir gruplarina bagli
degildirler. Asil dayandiklari; kendi ge-
lisim, bdylme, gl¢, yetenek ve mane-
vi 6z kaynaklaridir (Gorsel 1.18).

Takdir Edebilme: Baskalarini saygi,
zevk, merak ve haz duyarak takdir
etme kapasitesine sahiptirler. Haya-
tin temel deneyimlerinden heyecan,
ilham ve glic alabilirler.

Gorsel 1.18: Kendini gelistiren insanin kariyer basamaklari

Mistik Deneyim (Zirve Yasantilari Yasayabilme): Daha c¢ok i¢ diinyalarina yonelmislerdir. Muzik, siir,
sanat, estetik, felsefe, din gibi alanlarda bilinenin 6tesine gegmeye calismak kendini gerceklestiren-
lerin isidir.

insanlikla Ozdeslesme: Diger insanlara 6fkelenme, tahammiil edememe yerine insanlara karsi derin
bir 6zdeslesme, sempati ve duygu paylasimi hislerine sahiptirler. insanlardan nefret ederek uzaklas-
mak yerine, onlari sever ve onlara yakinlk gosterirler.

insanlarla Etkili iletisim Kurabilme: Diger yetiskin insanlara gére daha derinden, samimi ve igten
kisisel iliskiler kurarlar. insanlarla biitiinlesebilme ve onlari karsiliksiz sevebilme kapasitesine sahip-
tirler.

Demokratik Karakter Yapisina Sahip Olabilme: Tam anlamiyla demokrat kisilerdir. Herhangi bir sinif,
egitim seviyesi, siyasi gorus, irk, cinsiyet, dil, din ve millet farki gozetmeksizin davranislarini uygun
bulduklari biitiin insanlara arkadasca davranirlar.

Arag ile Amag, lyi ile Kétii Arasindaki Ayrimi Yapabilme: Yasamlarindaki dogru ve yanhslari ayirt
etmede zorluk yasamazlar. Ortalama insanin etik meseleler karsisinda gosterdigi tutarsizlik, saskinlk
ve geliskileri nadir olarak yasarlar.

Niiktedanlk: Mizah anlayislari sira disidir. Diger insanlarin komik buldugu seyleri onlar komik bul-
maz. Kendini gerceklestiren insanin mizahinda felsefe vardir. Glldurirken distndirmeyi ve ders
vermeyi de amaglayan felsefi niikteler yaparlar.

Yaraticilik: Buradaki yaraticilik, aslinda biitiin insanlarin sahip oldugu bir diirtli ve yetenegin gelismis
halidir. Kendini gerceklestiren bireylerdeki yaraticilik, onlarin daha az sinirlandirilmasini saglar.

Belirli Bir Kiiltiiriin Kaliplan igerisinde Kalmama: Belirli bir kiiltiiriin kimligine biiriinme ve bu kiil-
tliri tamamen benimseme anlaminda pek uyumlu degildirler. icinde yasadiklari kiiltiire gesitli se-
killerde uyum gosterebilirler ancak bu kdltiirtin kendilerini yogurup bigcimlendirmesine karsidirlar.
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Asagidaki yonergelere gore gegmis (bir veya iki nesil 6ncesi) ve gliniimiizdeki ihtiyaglar ile bu ihti-
yaclari karsilamaya yonelik uiretilen tiiketim iriinlerindeki farkhliklar {izerine miinazara etkinligi diizen-
leyiniz.

1. Sinif mevcuduna gore iki tartisma ve bir juri grubu olusturunuz.

2. Birinci grup ge¢mis donemde ihtiyag ve tliketimin az olmasinin, ikinci grup ise glinimuzdeki ihti-

yag ve tiiketim Grunlerinin ¢ok olmasinin hayata daha olumlu yansidigini savunacaktir.

3. Grubun icinden bir kisiyi sdzci olarak seciniz ve miinazara baslamadan 6nce bunu belirtiniz.

4. Miinazaray! U¢ asamada gerceklestiriniz.
e Her 6grenci, konusmasini karsilikl olarak tGger dakika boyunca aktaracaktr.
e Her 6grenci, birer dakikalik soru sorma veya savunma hakkini kullanacaktir.
e Grup sOzclsu, g dakikalk slirede son s6ziinu soyleyecektir.

5. Uzun olmamak kaydi ile (2-3 dakika) gorsel materyallerden yararlanabilirsiniz (Bu slire, konusma

slresine dahil degildir.).

6. Minazara etkinligi, asagida verilen degerlendirme 6lgegine gore grup olarak degerlendirilerek pu-
anlanacaktr.

Ogrencinin Adi Soyadi

Sinifi / Numarasi

Yénerge: “Degerlendirme Olcitleri” siitununda uygulama ile ilgili g6zlemlenmesi gereken beceriler lis-
telenmistir. Gézlenen olgutln karsisina gozlem sonucu igin (x) isareti konulacaktr.

1: Baslangig diizeyinde 2: Gelistirilebilir 3: Orta 4: lyi 5: Cok iyi

DEGERLENDIRME OLCUTLERI 5 4 3 2 1

Dili dogru ve etkili kullanma

ikna becerisi

Ozgiin bulus ve rnekleme yapma

Kaynak, belge ve kanit gbsterebilme

Karsit tez olusturabilme

Vurgu, tonlama, jest ve mimikleri kullanma

Zamani etkili ve verimli kullanma

Nezaket kurallarina uyma

VI |IN|o|Un || WIN|K

Konuya hakimiyet, konu disina gikmama

10 | Grup igi uyum

TOPLAM

Degerlendirme: Bu 6lgekten 100 lzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli dizeyde
demektir. 69 veya alti puan aldiysaniz ilgili konuyu tekrar ediniz.

Olgek Puanini 100’liik Sisteme Doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiiksek puan, her bir kri-
ter icin 5 puandir. Tabloda toplam 10 6lgme kriteri vardir. Dolayisiyla tablodan alinabilecek en yiiksek
puan 10 x 5 = 50’ dir.

Puan: [(Ogrencinin dlcek puani x 100)/50] formiilii uygulanmalidir.
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1.1.3. Tiiketim

Tiiketim, Uretilen mal ve hizmetlerin ihtiyag ve istekleri karsilamasi amaciyla kullaniimasidir.
Tuketim olgusunun itici glicQ, insan ihtiyac ve istekleridir. Tiketim, yasanan cesitli degisimler sonucu
bu basit klasik tanimindan uzaklasmis; farkli yonleri olan farkli anlamlar kazanmistir. Sanayi Devrimi
ile birlikte baslayan seri liretim sayesinde insanlarin ihtiyacina cevap verebilecek tGretim de hizla
artmistir. Bu gelisimi takip eden teknoloji ile birlikte tGretim, talebin lizerine ¢ikmayi basararak pazar-
lama ve tiiketim olgusunun énemini artirmistir. insan ihtiyaglarindan daha fazla tiretilen Griinlerin
pazarlanmasi, bir diger deyisle ihtiyactan fazla olan lretimin insan ihtiyaciymis gibi algilanmasi igin
¢aba gosterilmistir.

insan davranislarini inceleyen calismalardan faydalanan ekonomik unsurlar, insanlarda tiike-
timi artirmaya yonelik stratejiler gelistirmistir. Tiketimin temelinde ihtiya¢ oldugu icin insanlarda
bir Grlin veya hizmete yonelik ihtiyag hissi yaratmaya iliskin pazarlama taktikleri dogmustur. Tike-
tim, ihtiyaclari karsilamak icin bir ara¢ olmasi
gerekirken glinimizde bir amag haline gelip
tiketim toplumu kaltirinG olusturmustur.
Bu durum, insanlari Giriin ve hizmetlerin te-
mel fonksiyonlari yerine icerdikleri anlamdan
dolayi satin almaya itmektedir. Ornegin ucuz
veya pahali olsun bir kol saatinin temel fonk-
siyonu, zamani gostermektir (Gorsel 1.19) fa-
kat insanlari markali ve pahali saatleri almaya
iten sebep, Urlne yilklenen farkli anlamlardir.
Yiklenen bu anlamlar, tiketicilerin satin alma

Gorsel 1.19: Aksesuar olarak kullanilan gozlik ve kol saati

davranislarini etkiler.
Uriin ve hizmete yiiklenen anlamlar genellikle sunlardir:

Faydaci ve Fonksiyonel Anlam: Uriin veya hizmetin kendisinden beklenen isi ve faydayi ifade eden
kullanishlik algisidir.

Kutsal ve Sekiiler Anlam: Uriiniin herhangi bir 6zelliginin kisi icin oldukca 6nemli olarak algilanmasi,
Urlne karsi 6zel duygular hissedilmesi durumudur.

Hazci Anlam: Uriin tiiketildigi zaman kiside haz alma duygularinin harekete gecmesi durumudur.
Sosyal Anlam: Uriin tiiketildiginde bunun, kisinin sosyal iliskileri (izerine olan etkisidir. Kullanilan

GrGndn kisinin hangi gruba ait oldugunu, sosyal statilislini géstermesi gibi triine ylklenen anlam-
lardir.

1.1.3.1. Turizm ve Tiiketim

Tiketimin olusabilmesi icin ilk olarak ihtiyaci ortaya ¢ikaran istek ve arzularin yeterli diizeye ge-
lip talep olusturmasi gerekmektedir. Temel ihtiyaglar, talebi hizli bir sekilde meydana getirebilirken
dinlenme, seyahat etme gibi unsurlari icerisinde barindiran turizm faaliyetleri icin bu durum, daha
yavas gerceklesmektedir. Bu nedenle temel gereksinim Urlnlerinin tiiketim hizi ve dénisiimi daha
fazla olmaktadir. insanin yasam siiresi ve refah diizeyinin artmasi ile birlikte son yiizyilda turistik
tuketim Grlinlerine duyulan talebin de yiikseldigi gortlmektedir.

Turistik tiiketim; seyahat etmek isteyen kisi veya gruplarin, bu isteklerini gerceklestirebilmek
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icin harcadiklaridir. Turizm tiiketimi yapmak isteyen kisi veya kisilerin serbest zaman ve ulasim im-
kanlarinin yani sira belirli bir harcama kapasitelerinin de olmasi gerekmektedir. Bunun yani sira bu
kapasitenin, turizm tiiketimine harcanmasi ve yonlendirilmesi igin turistlerin glidi ve motivasyonlari
yeterli diizeye ulasmalidir.

Turistlerin seyahat gudilerindeki farkhliklar, turizm talebinin esnekligini artirmaktadir. Temel
ihtiyac olmamasi nedeniyle meydana gelebilecek ekonomik kriz, deprem ve savas gibi durumlarda
kolay vazgecilebilen bir tliiketim boyutudur. Diger tiiketim tirleriyle yaris halinde olan turizm tiketi-
mi, ikame olanaklarinin fazla olmasi nedeniyle arz konusunda rekabetci olmak durumundadir. Turis-
tik Grlinler, insanlara yonelik arz sergilemesi nedeniyle misterilerin degisen istekleri takip edilmeli
ve bu degisime yonelik esneklik saglanmalidir. Kisa vadede ortaya ¢ikan ani degisimlere karsi hassas
olan turizm tiiketimi, kendini ancak uzun vadede yenileyebilmekte ve degisime uyum saglayabil-
mektedir.

insan hayatinda serbest zaman olgusunun yer almasi ile birlikte 6zellikle gelismis ve gelismek-
te olan llkelerde seyahat etme gereksinimleri artis géstermistir. Bu durum, seyahat etmek isteyen
kisilerin turizm tiketimi yapmasini saglamistir.
Serbest zaman imkani kazanip yasam kalitesini
artirmak isteyen insan, dinlenme ve eglenme
ihtiyaclarinin yani sira merak ve kesfetme is-
tekleri nedeniyle de seyahat etmeye baslamis-
tir (Gorsel 1.20). Zaman olgusunun yani sira
insanin sosyal faktorler sonucu turistik hare-
ketlere katildig1 da goriilmektedir. Bu durum,
ozellikle Ronesans sonrasi Avrupa’da yasayan
ve Ust gelir grubu olan burjuva sinifindaki in-
sanlarin sosyal tatmin saglamasi amaciyla bas-
lamistir.

Gorsel 1.20: Turistik tiketim

Turizm tiketimine konu olan insan; maddi tiiketim, zaman tiiketimi ve cevresel tiiketim yap-
maktadir. Sanayi Devrimi ile birlikte insanlarin gelirleri artmis ve artan gelirleri, tiketim kapasitesini
yukseltmistir. Bu gelirlerin énemli bir kismi, bilgi cagiyla birlikte teknolojinin hizla gelistigi 20. ylzyil
sonrasl turizm tiiketiminde de harcanmaktadir.

Beslenme ve barinma ihtiyaclarina biyik zaman harcayan insan, gelisim sireci ile birlikte ser-
best zaman elde etmis ve bu zamani kendini gergeklestirmek igin kullanmaya galismistir. Zaman
tiiketimi, insanin yenilenmesi ve yasam alanina déniinceye dek gegen siirede stresten uzak ve mutlu
bir zaman gegirmesini kapsayan siregler bitlinlidir. Gereksinim disi uzatilan ve sikici sekle dénis-
turtlen seyahatler ise insan yasami icin olumsuz olarak degerlendirilmekte ve zaman israfi olarak
gorilmektedir. Bilingsizce hareket edip planlama yapmadigi icin yasam kalitesini etkin sekilde kulla-
namayan turist, tiketime kendi kiymetli zamanindan baslamaktadir.

Turizm; kendini gergeklestirerek dinlenmek, eglenmek, 6grenmek, rahatlamak ve bilgilenmek
isteyen turistler icin zaman tiiketimi saglayan faydali bir hareket olarak goriilmektedir. ikamet ettigi
bolgeden farkli destinasyonlara gitmek isteyen turist, maddi durumuna goére se¢im yaparak turizm
hareketlerine katilmaktadir. Bu nedenle gelirinin bir kismini bu alanda harcamaktadir. Ulkenin eko-
nomik durumunun da etkili oldugu bu durumlarda turist, seyahat giderlerini en ekonomik sekilde
yapmaya calisarak fayda elde etmeyi amacglamaktadir. Bu durum, turizmin rekabet halinde tike-
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tildigi gercegini ortaya koymaktadir. Turizm tiiketiminin gergeklesmesi icin maddi tiiketim olmasi
gerekmektedir.

Turizm arzinda ortaya cikan farkli oda secenekleri ve seyahat esnasinda tasarruflu tiketimin
tercih edilmesi, ekonomik tiiketimin insan hayatinda yayginlasmasini saglamaktadir. Ticari kaygilarin
beraberinde getirdigi daha fazla kazanma arzusu ile dogal yasam sorumluluklari ikinci plana atil-
maktadir. Bunun sonucunda dogal alanlarin tasima kapasitesi asilarak gevresel tiiketim olusmakta
ve dogal alanlar zarar gérmektedir. Plansiz yapilan Ust ve alt yapi gibi nedenlerden dolayi fiziksel
tuketim cevreye zarar vermektedir.

Turistik alanlarin giderek kalabaliklasmasi sonucu rahatlama ve dinlenme ihtiyaglarini gider-
mek icin bolgeye gelen turistlerin psikolojik agidan rahatsizlik yasadiklari gorilmektedir. Rahatlamak
amaciyla farkli destinasyonlara giden turistler; bolgede olusan kalabaliklasma, stres ve girilti sebe-
biyle psikolojik yonden tilkenme yasamaktadir. Bu ylizden turizmde tiketimin stirdirilebilir sekilde
yapilmasi hayatidir.

Fiziksel ve
Cevresel
Ekonomik Tuketim
Tuketim
Sosyal Psikolojik
Tuketim Tuketim

Sekil 1.1: Turistik tiiketim ogeleri

TURSAB (Tirkiye Seyahat Acentalari Birligi) Turizm Tiiketicileri Talepleri Degerlendirme Cizelge-
si‘'nde “Seyahat acentelerinin tiiketicilere sunduklari seyahat acenteciligi hizmetlerinde taahhit edi-
len ya da olmasi gereken hizmetlerin aksamasi ya da eksik yerine getirilmesi hallerinde tiketicilerin
bedel iade taleplerinin degerlendirilmesinde yararlanilacak bir kaynak niteligindedir.” ibaresi yer al-
maktadir. Bu ¢izelgenin 17. maddesinde, konaklama hizmetlerinde yasanan eksiklik ve ayiplar karsih-
ginda uygulanacak indirim oranlari belirtilmistir.

1. TURSAB Turizm Tiiketicileri Talepleri Degerlendirme Gizelgesi’ni arastiriniz.

2. incelediginiz cizelgedeki 17. maddenin alt maddelerini sinifta arkadaslarinizla tartisiniz.

1.1.3.2. Tiiketici ve Miisteri
Tiiketici, Grin ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alip kullanan ve tiketen kisidir.
Tuketiciler, satisa sunulan Urinlerin potansiyel satin alicilari olarak gorilir.

Miuisteri, bir isletme veya markayi strekli olarak tercih eden tiketicidir. Her misteri, bir tiketi-
cidir ama her tiiketici, bir muisteri degildir. Dolayisiyla musteriler, isletmeler acisindan tiiketicilerden
daha 6nemlidir. Turizm sektdriinde musteri, konuk veya misafir olarak adlandirilir.
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isletmeler, kiiresel anlamda rekabetin ve teknolojik gelismelerin yogun olarak yasandigi giini-
mizde varlik ve karliligini devam ettirebilmek icin misteri kazanma yarisi icerisindedir. Yeni muste-
riler kazanmaya galisirken mevcut misterilerinin de Uriinlere veya isletmeye sadik kalmasini sagla-
maya ¢alisir.

Musterilerinin istek ve ihtiyaclarina en uygun karsiligi verebilen isletmeler rekabette 6ne gecer.
Bunu yapabilmek icin de misterilerin ihtiyaglarinin karsilanmasi kadar ihtiyaglarin aslhinda masteriler
icin ne anlam ifade ettiginin de bilinmesi gerekir. Her misterinin istek ve beklentileri farkl olabilir.
Bu istek ve beklentilere yeterince cevap vermek icin misteri tiplerine gore farkh yaklasim sergilemek
gerekir. Bu alanda yapilan ¢alismalar sonucunda farkl musteri tipleri oldugu ortaya ¢ikmistir.

Genel olarak kabul gérmis misteri tipleri ve onlara yaklasim sekilleri su sekildedir:

Tutucu Miisteri: Gelenek goreneklerine siki sikiya bagli, yeniliklere kapali, herhangi bir degisimi is-
temeyen mdisteri tipidir. Yenilik korkusu olan, gegmise bagl kisilerdir. Satin alma tercih ve aliskan-
liklarini nadiren degistirirler. Genel olarak yeni ¢ikan Grin veya hizmeti almakta tereddit ederler.
Uriin ve hizmet ancak baskalari tarafindan yeterince denenip tanininca satin alma karari verebilirler.
Tutucu musterilere onlarin hassasiyet, gelenek ve aliskanliklarinin anlasildigi ve bu 6zelliklerine saygi
duyuldugu hissettirilmelidir. Onlarla ortak dilde konusarak sorun ettigi konular giderilmelidir. Uriin
veya hizmeti daha 6nce deneyen kisilerin olumlu deneyimlerini bu misterilere aktarmak, oldukga iyi
sonuglar vermektedir.

Ukala Miisteri: Bilgi ve yeteneklerinin herkesten ustiin ol-
dugunu disundrler. Cevresindekilere karsi kiigimseyici ta-
vir sergilerler. Kisilerle alay eden ve kisileri asagilayan davra-
nis gosterebilirler. Herhangi bir konu hakkinda bilgisi olsun
veya olmasin ¢ok sey biliyormus gibi konusurlar. Edindikleri
bilgi sinirh bile olsa konuya tamamen hakim olduklarini di-
sundrler. Kendilerine karsi olan 6gretici tavri geri gevirip tep-
ki gosterirler. Daha ¢ok kendileri konusur ve karsisindakinin
dinleyen olmasini beklerler (Gorsel 1.21). Kendinden emin,
kararh ve hosgorisiz tipteki misterilerdir. Bu tip musterile-
re karsi sogukkanli olunmalidir. Ters cevaplar verilmemeli,
soylediklerinin anlasildigi hissettiriimelidir. Bazi konulari on-
lara danisip fikirlerine basvurmak ve kendilerini degerli hissettirmek, onlarin glvenlerini kazanmayi
kolaylastirir. Misteriye sorular sorularak edinilen dogru bilgiler onaylanmali, bilgilerin Gizerine ekle-
me yapilmali ve bilgiler tam verilmelidir.

Gorsel 1.21: Ukala, kendini begenmis musteri

Ofkeli ve Memnuniyetsiz Miisteri: Yasadig
tim olumsuzluklarda sucu karsi tarafta ara-
yan, memnun edilmesi oldukga zor olan mis-
teri tipidir. Yasamlarinda genel olarak mem-
nuniyetsiz ve sinirlidirler. Her seyi tenkit eder
ve hadise ¢ikarmak icin ellerinden geleni ya-
parlar. Beklentileri oldukea yiksek oldugu igin
beklentileri karsilanmadigl zaman Uriin veya
hizmetten memnun kalmaz ve sinirlenirler
(Gorsel 1.22). Bu tip misterilere karsi soguk-

Gorsel 1.22: Garsona gikisan musteri
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kanl olmak ve kesinlikle gatisma ortamina girmemek gerekir. Onlara tatli dil, gliler yliz ve yumusak
konusmalarla yaklasilmalidir. C6ziim onerileri gelistirmek ve somut ¢6ziimler sunmak, bu tip muste-
rilerin kavgaci tavirlarini engelleyebilir.
Sikayetgci Miisteri: Kisilik veya gecmis tecribe-
lerinden kaynakl olarak satin aldigi (irlin veya
hizmetten duydugu memnuniyetsizlikte sika-
yet etmeye meyilli kisilerdir. Yasanacak klguk
bir olumsuzluk, onlarin géziinde tim olumlu
durumlari tersine cevirir. Beklenti ve memnu-
niyetsizlik dizeyleri oldukga yuksektir (Gorsel
1.23). En kiicik memnuniyetsizlikte bile ¢6-
zim Uretmek yerine sirekli olumsuzluklardan
yakinirlar. Hizmet verenler icin oldukg¢a yorucu
misteri tipleridir. Bu tip musteriler, 6nce sinir-
li ve negatif bir tavirla yaklasir. Konusmalari
bolinmeden ve karsi tepki verilmeden dinlenirse sinirleri gecer ve rahatlarlar. Bu tip musterilerin,
sikayetlerini dile getirmelerine firsat verilmeli; sikayetleri ciddiye alinmali ve onlara ¢6ziim arayisina
girildigi hissettirilmelidir. Sikdyetci musteriler,
memnun edildigi takdirde Uriin veya isletme
adina sadik birer misteri olacaktir.

Gorsel 1.23: Sikayetci musteri

Kararsiz Miisteri: Uriin veya hizmeti satin
alma asamasinda hangisini sececegi, kendi-
sine yarar saglayip saglamayacagl veya satin
almaya gerek olup olmadigina karar vereme-
yen misteridir. En zor misterilerden olup
tercihlerini belirleyemeyen ve ne istediginin
farkinda olmayan kisilerdir (Gorsel 1.24). Bu o -,
tip misterilere daha fazla kafa karisikligina yol ' — f::\:i
acmamak icin ¢ok fazla segenek sunulmama- ! o “
lidir. Soru-cevap seklinde ilerleyerek tercih ve
istekleri netlestirilmeli, onlari ikna etmeye ¢alismak yerine onlara net bilgiler verilmelidir. Karar alma
asamasini yonetmek ve gerekirse onlarin adina karar vermek gerekir.

Gorsel 1.24: Kararsiz musteri

inatgi Miisteri: Kendi diisiincesini sonuna ka-
dar savunan ve bu konuda gerekirse tartisma
ortamina giren musteri tipidir (Gorsel 1.25).
Bu tip mdlsterilerle tartismaya girmemek,
onlari nazikce ve dikkatlice dinlemek gere-
kir. Onlara karsilarinda degil, onlarin yaninda
olundugu hissettirilmelidir. Bu tip musterilerin
beklentisi, Grin veya hizmetin ona saglayacagi
faydayi net olarak anlamaktir. Bu yilizden 6nce
onlarin ihtiyaci net olarak tespit edilmeli ve
GrGndn ihtiyag yoniinde saglayacagl faydalar
ortaya konmaldir.

Gorsel 1.25: inatg miisteri
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Cekingen (ice Doniik) Miisteri: insanlarla ile-
tisim kurmakta zorlanan, kalabalik ve kaotik
durumlari sevmeyen, utangag, kendi tercih ve
isteklerine karar vermek veya dile getirmekte
zorlanan misteri tipidir (Gorsel 1.26). Genel-
likle anlayisli ve sikilgan kisilerdir. Asiri bilgi ve
ilgiden sikilir, kiigiik olumsuzluklari anlayisla
karsilarlar. Tercih, beklenti, memnuniyet veya
sikayetlerini kolay kolay soyleyemezler. Mem-
nuniyetsizlikleri artinca hi¢ beklenmedik ve ‘
ktick bir nedenden dolayi ciddi bir ¢ikis yapa- Gérsel 1.26: Cekingen (ice donuik) musteri

bilirler. Bu tip musteriler, 6nce rahatlatiimali-

dir. Onlara 6nem verildigi hissettiriimeli, sonra onlar konusturularak tercih ve beklentileri netles-
tiriimelidir. Personele glivenmek isterler. Glivenirlerse isletmeden kolay kolay vazgecmez ve sadik
mdisteri olurlar.

Disa Doniik Miisteri: Cok sosyal, herkesle ra-
hatga konusabilen, arkadas canlisi, neseli ve
girisken musterilerdir. Olay ve durumlara ge-
nellikle olumlu yonden bakar ve karsisindaki
kisinin de olumlu bakmasini saglarlar. Hem di-
ger misteriler hem de ¢alisanlar ile kurduklari
olumlu iliskiler ile nese kaynagi olurlar (Gorsel
1.27). Onlarla sohbet etmek, onlarin neseli ta-
virlarina karsilik vermek ve onlara kiguk strp-
rizler yapmak onlarin sadik musteri olmalarini
saglar.

Aceleci Miisteri: Sabirsiz ve cabuk sikilan mis- Gérsel 1.27: Disa donik misteri
terilerdir. Beklemeyi veya bekletiimeyi hic
sevmezler (Gorsel 1.28). Tim islemlerinin ¢a-
bucak yapilmasini isterler. Gereksiz ayrinti ve
blrokrasiye tahammdlleri yoktur. Beklemesi
gereken durumlarda asiri tepki verebilirler.
Konusma uzadikga sikilir ve sik sik karsidakinin
sozlinU keserler. Bu tip musterilere kisa, net
cevaplar verilmeli ve onlarin islemleri en hizl
sekilde yapilmalidir. islemler uzayip bu durum
onlari sikkmaya baslarsa ilgilerini baska alana
cekmek gerekir.

Gorsel 1.28: Aceleci musteri

Kétimser Miisteri: Her durumun olumsuz
tarafini gérmeye ve bir kusur aramaya meyilli
musterilerdir. icinde bulunduklari ortam ve durumlardan genellikle memnun olmazlar. Siirekli yaki-
nir ve her durumda kendilerini mutsuz edecek bir taraf bulurlar. Bu tip musteriler, dile getirmeseler
bile mutlaka bir kusur bulduklari icin genellikle ¢calisanlari takdir etmezler. islerini iyi yapmalarina
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ragmen galisanlarin takdir edilmemeleri, ¢alis-
ma motivasyonlarini bozmamalidir. Durumun
kendilerinden degil misterinin karakterinden
kaynakladigini bilmelidirler.

lyimser Miisteri: Calisiimasi en kolay misteri
tipidir. Genellikle nazik, yardimsever, kiiclik
hatalari gormeyen veya kabullenen kisilerdir.
Olumsuz durumlarda bile kendilerini mutlu
edecek olumlu bir taraf bulurlar (Gorsel 1.29).
Karsisindaki insanin da durumlara pozitif bak- A _—
masini saglarlar. Uyulmasi gereken kurallari  Gorsel 1.29: Kotiimser ve iyimser kisilere gore bardagin dolu
bilir ve bu kurallara uyarlar. Nezaket sahibi, ve bos tarafi

- |

gorglli, saygih kisilerdir ve karsidan da ayni

tutumu beklerler. Karsisindaki insanin fikirlerine saygi duyar ve calisanlari takdir ederler. Bu tip mus-
terilerin olumlu davranislari suistimal edilmemelidir. Kendilerine ayni nezaket ve titizlikle yaklasil-
malidir.

Ekonomi biliminde hizmet veya mal satin alan kisiye “msteri” dense de bazi sektérlerde musteri

|II

yerine baska ifadeler kullanilir. Oteller igin “misafir” veya “konuk”, avukatlar icin “muvekkil” kelimesi-

nin kullanimi bu duruma 6rnek olarak goésterilebilir.

1. Sizce neden bazi sektorlerde miisteri yerine daha farkh kelimeler kullanilmaktadir?

2. Siz de miisteri yerine kullanilan kelimelere 6rnek veriniz.

1.1.3.3. Turistik Tiiketici

Turistik tuketici; tatil satin alma niyetinde olup kendisi ve ailesinin turistik istek, ihtiyag ve ar-
zularini karsilamak icin turistik mal veya hizmetleri satin alan gergek kisilerdir. Turizm sektoriinde
tiiketici “turist” olarak adlandirilir.

Turistik tiiketici davranigi; insanlarin seyahat esnasinda gereksinimlerini karsilayacak mal, hiz-
met ve duslinceleri arastirip satin almak ve degerlendirmek icin gosterdikleri davranislardir. Turistik
tuketici davranislar statik degil, dinamik yapidadir. Bu ylzden turistik tiketicilerin neden belli bir
turistik destinasyonu tercih ettikleri, nasil bir tatil satin almaya karar verdikleri gibi konularin pazar-
lama agisindan arastirilmasi ve lzerinde ¢alisiimasi 6nem tasir. Turistik tliketici davranislarini diger
tuketicilerden farkl kilan, sektore has ozellikleri vardir. Bunun sebebi; turizm trintnin stoklanama-
masi, Uretildigi anda tiiketilmesi, soyut olmasi gibi kendine 6zgl 6zellikleridir.

Turizme katilan turist gruplari, -ne kadar homojen olursa olsun- her turistin davranisi, insani
ozellikleri ve kisiliklerinden dolayi birbirinden farklidir. Bu nedenle turistlerin seyahatlerini planlama,
satin alma, deneyimleme ve satin alma sonrasi davranislarinin bilinmesi ve turistlerin siniflandiril-
masl pazarlama stratejileri agisindan ¢ok énemlidir. Turistlerin farkli davranis, istek ve beklentileri
farkh bilim adamlarinca yorumlanan birtakim turist tipolojisini ortaya ¢ikarmistir.
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Turistlerin davranis ve Ozelliklerine gore yaygin olarak kabul géren Cohen (Kohen) ve Smith
(Smid) tipolojileri (insan tiplerini belirleme ve ayirt etme yontemi) su sekildedir:

Cohen’in Turist Tipolojileri
Orgiitlenmis Kitle Turistleri: Dinlenirken eglenmek isterler. Aliskanliklarini siirdiirme istegi yiiksek
seviyede oldugu halde, yenilik istegi diisiik seviyededir. Onceden planlanmis turlari satin alirlar.
Bireysel Kitle Turistleri: Yenilik aramanin yani sira aliskanliklarini da stirdiirme istegi fazla olan kisi-
lerdir. Kendi gezi programlarini kendileri yaparlar. Hosca vakit gecirmek isterler.
Deneyimsel Turist: Otantik deneyimler pesinde olan turist tipleridir. Farkli deneyimler onlarin vaz-
gecilmezidir.
Deneysel Turist: Yore halki ile i¢ ice olma arzusu olan turist tipleridir.

Varolussal Turist: Turizm faaliyetlerini yasam tarzi olarak benimseyen turist tipleridir.

Smith’in Turist Tipolojileri

Kasifler: Maceraperest 6zelliklere sahip, risk almayi seven ve henliz popiler olmamis destinasyon-
lari ilk kesfeden turist tipleridir.

Elit Turistler: Sik sik pahali ve 6zel turlarla seyahat eden, deneyimli turistlerdir. Bilgilerini artirma,
degisik, hosca vakit gecirme gibi amaclarla tatil yaparlar.
Farkhlik Arayan Turist: Diger turistlerden uzaklagsma ve farkllk yaratma pesinde olan turistlerdir.

Olagan Digsi Turistler: Organize turlar ve yerel gezileri tercih ederler. Yerel halkin kiltiiriine kismen
ilgi gosterirler.

Erken Kitle Turisti: Yeni yeni gelismekte olan destinasyonlara seyahat eden turist tipleridir.

Kitle Turistler: Cok sayida gorulirler. Orta sinif degerlerini paylasan kitle turistler, gittikleri yerlerde
kendi Ulkelerinin yasam tarzini aramaktadir.

Kapsaml Turistler: Kapsamli ve kalabalik turlara katilirlar. Hizmetlerde belli bir standart aramakta-
dirlar.

Beceri egitimi aldiginiz isletmelerde karsilagtiginiz farkh konuk tiplerini, bu konuk tipleri ile
yasanilan ilging olaylari ve bu olaylarda personelin konuklara yaklagimlarini sinifta arkadaslarinizla

paylasiniz.

1.2. TUKETiCi DAVRANIS MODELLERI

insanlarin satin alma davranislarinin altinda birgok farkli sebep yatar. Tiiketicilerin satin alma
davranigi, sadece satin alma esnasinda degil; satin alma asamasindan 6nceki durum ve deneyim-
lerine gore de sekillenir. Tuketicilerin kendileri dahi bir Griin veya hizmeti satin alirken satin alma
davraniginin hangi nedene bagli oldugunu bilemez. Bu davranislar, tiiketicilerin hem kendi i¢ diinyasi
hem de dis cevredeki degiskenlerle ilgili olarak ortaya gikar. i¢ degiskenler, fizyolojik ve psikolojik; dis
degiskenler ise bireyin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik durumu, sosyal ve cografi cevresi, gelir diizeyi
gibi degiskenlerdir. Bu degiskenler ve birbiriyle iliskileri bilindigi takdirde tiiketicilerin nasil davrana-
cagl hakkinda fikir yuratlebilir.
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Tuketici davranislarina ait genel 6zellikler sunlardir:

Gudulenmis bir davranistir.

e Dinamik bir slrectir.

e Cesitli faaliyetlerden olusur.

e Karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
o Farkli rollerle ilgilenir.

e Cevre faktorlerinden etkilenir.

o Farkli kisiler icin farkhliklar gésterebilir.

Tuketici davranislarinin altinda yatan sebepleri 6grenmeye yonelik farkl calismalar yapiimis ve
farkli modeller ortaya konmustur. Bu modeller, klasik ve modern (Tablo 1.1) olmak (izere iki ana
grupta yer alir.

Tablo 1.1: Tiketici Davranis Modelleri

Agiklayici (Klasik) Model Tanimlayici (Modern) Model

Marshall’in (Marsil) ekonomik modeli — Nicosia (Nikosya) modeli

Freud’un (Froyd) psikanaliz modeli — Howard Steht (Havird Steyd) modeli

Pavlov’un (Pavlof) kosullanma modeli — Engel Kollat Blackwell (Engil Kollad Bilekvil) modeli
Veblen’in (Veblin) toplumsal modeli — Mantiksal model

— Olgusal model

1.2.1. Agiklayici (Klasik) Model

Tuketici davranislarinin giidilere dayali olarak davranis nedenlerini agiklayan, agiklayici tiiketici
davranis modelleridir. Bu modellere klasik modeller denir (Sekil 1.2). Bu modeller, aslinda tiketici
davranislarina yonelik degil; insan davranislarinin altinda yatan sebepleri agiklamaya yonelik olarak
ortaya konmustur. Daha sonra arastirmacilar tarafindan tiketici davranislarina adapte edilmistir.

Aciklayict modellerin higbiri, tek basina tiiketici davraniglarini agiklamaz. Her biri, tliketici tercih-
lerinin agiklanmasina farkli bir bakis getirmektedir. Bu bakislarin her birinde belli bir tutarhlik vardir.
Ancak bu modeller, davranisin nasil gerceklestiginden ziyade davranislari tetikleyen unsurlar ile bu
unsurlarin tiketicide dogurdugu sonuglar arasindaki baglantiyi kurmaya ¢alismaktadir.

Aciklayici
(Klasik)
Modeller

Pavlov'un kosullanma modeli

Sekil 1.2: Acgiklayici tiiketici davranig modelleri
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1.2.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Satin alma davranisinin agiklanmasinda ilk adim, ekonomistler tarafindan atilmistir. Klasik eko-
nomistlere gore insan, rasyonel sekilde kendine en fazla faydayi saglayacak sekilde davranis gosterir.
Marshall’in ekonomik modeline gére insanlar, tiketim davranislarini akilci ve bilingli hesaplamalara
gore yapar. Dolayisiyla tiketim davranislarinin altinda da bu fayda durumunun yathigini 6ne sirerler.
Birey, sahip oldugu butgesini en fazla fayda ve tatmin saglayacak sekilde kullanarak harcar. Buna
marjinal fayda kurami denir. Bu model, tiiketim davranislarina biitceyi en ekonomik ve faydali sekil-
de kullanmaya calismanin yon verecegini sdyler. insan, istek ve ihtiyaclarini giderirken biitcesini en
ekonomik sekilde kullanmayla ilgilenir. Ornegin ya her sey dahil sisteminde bir oteli ya da karavan
yahut ¢adir turizmi tarzindaki ekonomik tatilleri tercih ederler.

Marshall’in ekonomik modelinin gelistirdigi bazi varsayimlar sunlardir:

Fiyatin diismesi malin satisini artirir.
ikame malin fiyati diistiikce malin satisi artar.
Tuketici geliri arttikga Girtin satislari artar.

Tutundurma giderleri (reklam, promosyon, halkla iliskiler vb. faaliyetler) arttik¢a satislar da
artar.

Ham madde fiyati artinca son Urinin fiyati da artar. Fiyati artan Grlinlin, satisi diser.

1.2.1.2. Freud’un Psikanaliz Modeli

Sigmund Freud (Sigmind Froyd); psikolojinin en 6nemli alt
dallarindan biri olan psikanaliz biliminin kurucusu, Avusturya
dogumlu bir noérologdur (Gorsel 1.30). Freud’un teorisine gore
bireyler, cocukluk caglarindaki i¢c catismalar sonucunda bilin-
caltlarinda gerilimler yasar. Bu durum, kisilerin davranislarini
yonlendirir. Bu ¢gatismalarin Ui¢ temel 6gesi vardir:

1.

id (Alt Benlik): Bireyin temel ihtiyaglari olan aglik, ko-
runma gibi durtilerine yon verir. Koordine edilmemis
icglidlsel arzular kiimesi yani ilkel benliktir. Dogustan
gelen ilkel isteklerin oldugu bolim oldugu icin ahlaki,
kural ve toplumsal normlari yok sayar. Sadece ihtiyag
ve arzunun giderilmesi 6nemlidir.

Gorsel 1.30: Sigmund Freud

Ego (Benlik): idin ilkel diirtiileri ile siiperegonun ahlaki ve toplumsal diirtiileri arasinda ger-
cekgi karar vermeyi saglar. id ve siiperego arasinda denge kurar. Ego, dis diinyanin gercekleri
ve i¢ diinyanin haz arayisi arasinda dengeyi saglayan aractir.

Siiperego (Ust Benlik): Deger yargilarinin, toplumsal norm ve ahlaki kurallarin oldugu bo-
limdiir. insanlarda “vicdan” denen kavrama da karsilik gelebilir. Tatmin edilmedigi zaman
sugluluk duygusu, utanma gibi duygularla alt benligin ilkel arzularini dizginler.

Freud’un psikanaliz teorisine gore bu Ug¢ 6ge, slrekli bir iliski ve ¢atisma halindedir. Bireylerin
davranislarina da bunlar yon verir. Bu teoriden yola ¢ikildiginda tiketicilerin satin alma tercih ve
davraniglarinin altinda yatan nedenin de bu oldugu goérilir. Bu teoriye gore kisi, herhangi bir Griind
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asil islevinden ziyade kendi psikolojik durumuna gére satin alir. Ornegin bir kisi, ailesi ile ¢ikacagi
bir turistik tur arastirmasi yaparken kendi ¢ocuklugunda yasadigi bir ani hatirlathgi ve bu 6zlemini
tatmin ettigi icin doga harikasi bir tur satin almis olabilir.

Gorsel 1.31: Asili Adam heykeli (Prag)

Psikanalist Sigmund Freud’u temsil eden bu heykel, Prag’da birgcok esere imza atan heykeltiras
David Cerny (Deyvid Sorni) tarafindan yapilmistir. Sanatgi, Freud’un hayati boyunca muzdarip oldugu
korkularini heykelde somutlastirmak istemistir. Bugiin Prag’a giden birgok turist icin bu heykeli gor-

mek, Prag seyahatlerinin vazgegilmezleri arasindadir.

1.2.1.3. Pavlov’un Kosullu Ogrenme Modeli

ivan Petrovi¢ Pavlov, klasik kosullanma izerine yaptigi calismalarla bilinen Rus fizyologdur. Fiz-
yoloji ve psikoloji alanindaki ¢alismalari ile psikofizyoloji ve deneysel psikoloji alanlarini derinden
etkilemis bir bilim adamidir. Pavlov, kdpekler lizerinde yaptigi calismalara gére 6grenmenin uya-
ranlara verilen tepkiler sonucu gerceklestigine dair bilgiler sunmustur (2.1.1.3. Ogrenme basliginda
detaylandiriimistir.).

1.2.1.4. Veblen’in Toplumsal Modeli

Thorstein Bunde Veblen (Dorstin Band Veblin); Amerikal iktisatgl, sosyolog ve akademisyendir.
Kurumsal iktisat ekonomik ekolliniin kurucularindan biridir. Hazirladigi eserler ile bu akimin ilk teo-
risyenlerinin basinda gelmistir.

Veblen, aristokratlarin satin alma davranislarini incelemis ve alisverislerin biyik olglide gosteris
amagli oldugunu gozlemlemistir. Bunun Uzerine Veblen; tiketicinin kendi ait oldugu grupta 6rnek
olmak, Gnlenmek veya kendi grubunu asarak referans aldigi grubun deger ve standartlarina ulasmak
icin satin almada bulunacagi sonucunu gikarmistir. insani icinde yasadigi gruplarin, alt kiltirlerin
standartlarina ve genel olarak ¢evresindeki kiltlir normlarina uyarak hareket eden toplumsal bir
varlik olarak nitelemektedir. Ona goére insanin ihtiya¢ ve davranislari, biylk oOlclde Uyesi oldugu
veya olmak istedigi gruplar tarafindan belirlenmektedir.
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1. OGRENME BiRiMi TUKETICi DAVRANISLARI

insanin tutum ve davranislari, icinde yer aldigi toplumun kiltiirii tarafindan etkilendigini gos-
termektedir. Ornegin yeni evlenecek olan ciftler, bazi pahali ev esyalarini igcinde bulundugu grupta
modern goriintii kazanmak icin satin almaktadir. ihtiya¢c ve imkani olmamasina ragmen baz tiike-
ticilerin ozellikle kendi ¢evresinde fazla kullanilmayan liks araba markalarini tercih etmesi de bu
davranisa 6rnek olusturmaktadir.

‘ BUNLARI BiLIYOR MUSUNUZ?

Bilincaltr reklamcilik, tiiketici davraniglarini degistirmek lzere reklamlarda tiketicinin farkinda

olmayacagi bir bicimde onlara uyaranlar gndermek yoluyla yapilan reklam tiridar. Kullanilan yén-
temler ne kadar farkli olursa olsun tek bir amag vardir. O da Uriinl popller héle getirip tiketicide ih-
tiyac hissi uyandirmaktr. Bilingalti mesaj, tliketiciye onun bilingli bir sekilde algilayamayacagi ¢ok hizli
goriintii veya ¢ok diisiik yogunlukta ses verilmesi ile yapilir. insanlar; bunu gériir, duyar ama ok hizli
veya dislik tonda oldugu icin algilayamaz fakat bilingalti bunu algilayip kaydeder. Amag, bilingaltina
kaydedilen bu mesajlarla ile insan davranislarini degistirmek ve tiketiciyi Grlini satin almaya yon-
lendirmektir.

1.2.2. Tanimlayici (Modern) Model

Tiketici davranislarini agiklamada klasik modellerin yetersiz kalmasindan dolayi yeni ve ¢agdas
davranis modelleri gelistirilmistir (Sekil 1.3.). Klasik modellerin aksine modern (tanimlayici) model-
ler, tliketici davranisinin nasil gerceklestigi Gizerinde durmaktadir. Bu grup modellere gore tiiketici
davranisi sadece igsel ve dissal uyaricilara karsi verilen bir tepki olarak ortaya ¢itkmamistir. Bu mo-
deller, bir stire¢ olarak satin alma ve tiiketim olgusunun nasil gelistigini de anlama ve tanimlamaya
calismaktadir.

Tanimlayict modellerin ortak 6zellikleri sunlardir:

o Tiketici satin alma stirecini bir problem ¢ézme sireci olarak ele alir.

e Tiketici satin alma karar sirecinin i¢ ve dis faktérlerden etkilendigini varsayar.

e Her satin alma karar stirecini ayni dlglide 6nemli bir problem ¢ézme siireci olarak géormez.

¢ Satin almadaki tercihlerin nelerden kaynaklandigini degil, nasil yapildigini agiklamaya calisir.

o Tiiketicinin satin alma kararini belirli faaliyetlerden olusan bir siire¢ olarak ele alir.

Tanimlayici

(Modern)
Modeller

Sekil 1.3: Tanimlayici modeller
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1.2.2.1. Nicosia Modeli

Firma ve potansiyel tiiketiciler arasindaki iliskiye odaklanan modeldir. Firmalar, pazarlama me-
sajlari (reklam) araciligiyla tuketiciler ile iletisim kurar ve tiiketiciler de satin alma davranislari ile bu
mesajlara karsilik verir. Model, tiiketici davranislarinin dort temel alandan olustugu goristindedir.
Her alanin giktisi, diger alanin girdisini meydana getirmekte; boylece kapal bir sistem kurulmus
olmaktadir.

Tuketici davranislarinin dort temel alani sunlardir:

1. Firma girdileri ve tlketici 6zellikleri

2. Tiketicilerin, girdileri arastirip degerlendirmesi (i¢ ve dis arastirma islemleri)

3. Degerlendirme sonucu olumlu giidilenme dogarsa satin alma kararinin olusmasi
4

. Gerceklesen satin alma sonuglarinin hem isletme hem de tiketiciye geri bildirimi

insanlar etkilemek ve onlarda ihtiyag hissi olusturmak igin yapilan reklam érneklerini arastiri-
niz. Aragtirmanizin sonuglarini sinifta arkadaglarinizla paylasiniz.

1.2.2.2. Howard-Steht Modeli

1963 yilinda ortaya konan Howard modelinin alti yil sonraki gelistirilmis modelidir. Ogrenme
modeline dayanan ve tiiketiciyi bir sorun ¢6zlicli olarak kabul eden modeldir. Bu modele gore tiike-
ticiler, satin aldiklari her Griine farkh sekilde 6nem verir ve tiiketici davranisi, Griiniin 6nemine gore
degisir. Bu modelde tiiketicilerin sorun ¢ézme yani satin alma davranisi li¢ gruba ayrilmistir ve her
grup icin sorunun ¢6ztmu farklidir. Bu g grup, Tablo 1.2'deki sekildedir.

Tablo 1.2: Howard-Steht Modeline Gére Gruplarin Ozellikleri

Otomatik-Rutin Sinirli Sorun C6zme Yogun Sorun C6zme

e Dusuk fiyath Grinler e Normal fiyatl Grinler e Pahali Urlinler

e Sik satin alinan Grtinler e Arasira satin alinan riinler e Nadiren satin alinan driinler
e Dislk ilgi e Normalilgi o Yiksekilgi

Orta derecede taninan Urlinler e Az taninan Urlin ve markalar

e Taninan Uriin ve markalar

e Az zaman harcama gerekti- Orta duzeyde vakit ayrilmasi ge- e Cok zaman ayrilmasi gereken

ren Urdnler reken Urlnler Urtinler

e Ozelligi az olan driinler o Ozellikli Griinler o Ozelligi cok olan riinler

Sorun ¢dzme icin su 6rnekler verilebilir:
Rutin Sorun Gozme: Ekmek, yumurta, kalem.
Sinirli Sorun Cézme: Telefon, elbise.

Yogun Sorun Cézme: Ev, araba.




1. BGRENME BiRiMi TUKETICi DAVRANISLARI

1.2.2.3. Engel-Kollat-Blackwell Modeli

Engel-Kollat-Blackwell modelinde tiiketicinin duyu organlariyla algiladigi uyaricilar, girdi; davra-
nislari ise ¢ikti olarak ele alinir. Modele gore tiiketici, karar verme siirecine ilk olarak sorunun tanim-
lanmasiyla baslar. Daha sonra lirlin hakkinda bilgi toplamaya baslayip i¢sel ve dissal kaynaklardan
elde ettigi bilgilerle secenekleri degerlendirir. Bir sonraki asamada ise satin alma kararini verir. Son
olarak da satin alma sonrasi degerlendirmelerini yapar.

Tuketicinin girdilere iliskin karar islemi, su asamalardan olusur (2.2. Satin Alma Kararini Verme
basliginda detaylandirilmistir.):

1. ihtiyacin ortaya ¢ikmasi (sorunu belirleme)
2. Alternatiflerin belirlenmesi (bilgi arama)
3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

4. Satin alma karari
5

. Satin alma sonrasi davranislar

1.2.2.4. Mantiksal Model

Tuketicinin satin alma kararina varabilmek icin aldigi kararlarin sirasi ve tiplerini gérmeye ¢alisan
modeldir. Tlketicilere herhangi bir irlinii satin alirken karsilasabilecekleri kararlar sorularak ya da
tahmin edilerek mantiksal satin alma haritalari gelistirilir. Burada da tiketici, bir sorun ¢ozlicii olarak
kabul edilmekte ve mal, marka, miktar, yer gibi konularda tiketicinin karar verme yol ve sekilleri
actklanmaktadir.

1.2.2.5. Olgusal Model

Olgusal model, satin almay: alici tarafindan hissedilen bicimiyle agiklar. Bu modellerde tiketi-
cinin satin alma sorununu fiilen ¢dzerken hissettigi, yasadigi zihinsel ve duygusal durumlari yeniden
Uretmek esastir. Model gelistirilirken alicidan bir Griine ihtiya¢ duydugu andan itibaren yasadiklari
ve hissettiklerini sirasiyla agiklamasi istenir. Tlketicinin tim satin alma sireci ve gegirdigi asamalar
tanimlanir.

Gelir durumlari oldukgca iyi olan Mehmet Bey ve esi Ayse Hanim tatil plani yapmaktadirlar. Meh-
met Bey ¢cocuklugunda gok glizel bir kdy hayati yasadigi ve o glinlere 6zlem duydugu igin en azindan
senelik izninde sehir hayatindan uzaklasip dogayla i¢ ice olmak ister. Mehmet Bey doga 6zleminden
dolayi kirsal turizm gesidi olan glamping yapmak istemektedir. Ayse Hanim ise sirketindeki tist diizey
yoneticilerle benzer statiide oldugunu disiindigliinden onlarin da bu sene tatil icin tercih ettigi Mal-
divler’i istemektedir. Tercihlerinde uzlasamadiklari igin bir seyahat acentesine giderek uzman yardi-
miyla seyahat plani yapmaya karar verirler. Seyahat acentesi yetkilisi Maldivler ‘de deniz ve ormanin ig

ice oldugu bir glamping alanini tavsiye ederek her ikisinin de istegine uygun tatil paketini satar.

e Sizce Mehmet Bey ve esi Ayse Hanim tatil yeri secimlerinde hangi tiiketici davranis
modeline gore davranmiglardir?

e Siz satis temsilcisi olsaniz satis i¢in hangi adimlari atardiniz?
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@ OLcME VE DEGERLENDIRME

A) Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerleri uygun sozciiklerle doldurunuz.

1. Uretilen mal ve hizmetleri maddi bir bedel karsiliginda satin alip nihai olarak kullanan

gerekli olan ihtiyaglara ......cccoevveeiviiiennnen, denir.
4. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin ilk basamagi ......cccccocevevevicinennnn. ihtiyaglardir.
5. Birisletme veya markayi siirekli olarak tercih eden tliketiciye .........cccccvvvvveeeeeennnn. denir.
6. Maddi kaynaklar ile desteklenmis satin alma istegine .........cccceeeeevveeeeennes denir.

B) Asagidaki sorularda dogru olan segenegi isaretleyiniz.

8. Hem iiretici hem de tiiketici konumunda olan, mal ve hizmetlerin nihai kullanicisi ol-
mayip mal ve hizmetlere arti deger katarak tekrar tiiketicilerin satisina sunan Kkisi,
kurum veya kurulusa ne denir?

A) Tuketici

B) Musteri

C) Uretici

D) Endustriyel tiiketici

E) Pazarlamaci

9. Asagidakilerden hangisi ihtiyacin genel 6zelliklerindendir?
A) insan ihtiyaglari sinirlidir.
B) insanlarin ihtiyaglari birbiriyle aynidir.
C) Siddet acisindan farkhlik gostermez.
D) Tatmin edildikten sonra tekrarlanmaz.

E) Tatmin edildik¢e siddet ve 6nemi azalir.

10. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin en iist basamagi asagidakilerden hangisidir?
A) Kendini gerceklestirme
B) Sayginlik
C) Ait olma
D) Guvenlik
E) Fizyolojik
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@ 6LcME VE DEGERLENDIRME

11.

12,

13.

14.

15.

Asagidakilerden hangisi gelenek géreneklerine siki sikiya bagl, yeniliklere kapali ve
herhangi bir degisimi istemeyen miisteri tipidir?

A) Ukala

B) Kotumser

C) Tutucu

D) ige déniik

E) Disa donuk

Asagidakilerden hangisi; id, ego ve siiperego olmak iizere siirekli catisma halindeki iig

temelden olugan, ¢ocukluk yasantilarinin bilingaltina yerleserek ilerleyen dénemlerde
davraniglara yén verdigini 6ne siiren tiiketici davranis modelidir?

A) Engel-Kollat-Blackwell modeli
B) Freud’un psikanaliz modeli
C) Veblen’in toplumsal modeli
D) Pavlov’un kosullanma modeli

E) Nicosia modeli

Asagidakilerden hangisi agiklayici (klasik) modellerden biridir?
A) Howard-Steht modeli

B) Engel-Kollat-Blackwell modeli

C) Nicosia modeli

D) Olgusal model

E) Veblen’in toplumsal modeli

Asagidakilerden hangisi turistik tiiketim 6gelerinden birisi degildir?
A) Geleneksel

B) Sosyal

C) Ekonomik

D) Kdilturel

E) Psikolojik

Asagidakilerden hangisi ¢alisiimasi en kolay miisteri tipidir?
A) Disa donik

B) lyimser

C) Kararsiz

D) Cekingen

E) Tutucu
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OGRENME
® BiRIMI

KONULAR
2.1. TURIZMDE SATIN ALMA KARARINI ETKILEYEN FAKTORLER
2.2. SATIN ALMA KARARINI VERME

KAVRAMLAR
o Aile

LER OGRENECEKSINIZ?

e Algilama
e Gudileme

e Inangve tutumlar

» Kisilik . Tiketicilerin satin alma karari
o Kiltir ’a faktorler
» Ogrenme . Satin alma karar sureci

e Referans gruplari |
o Rol ve stati

e Sosyal sinif

HAZIRLIK SORULARI

1. Aileniz aligveris yaparken nelere dikkat eder? Nedenlerini sinifta arkadagsla-
rinizla paylaginiz.

2. Enson tatile gittiginiz yeri neden sectiniz? Sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.




Turizmde tiiketici davranigi; turizm Griin ve hizmetlerinin secilmesi, satin alinmasi ve tiketil-
mesi ile ilgili tiketici davranis, tutum ve kararlarinin bir araya gelmesidir. Glinim{zde turizm sek-
tortniin diinya ekonomisindeki payi oldukca yiksektir. Turizm, déviz kazandirmasi ve yeni istihdam
olanaklari yaratmasi nedeniyle Ulkelerin ekonomileri icin son derece dnemlidir.

Turizm, en hizl gelisen sektorlerden birisidir. Turizme katilan kitledeki artisla beraber isletme-
ler arasindaki rekabet de artmaktadir. Buna bagh olarak faaliyetlerinde strdurilebilirlik saglamak
ve karini artirmak isteyen isletmeler agisindan tiiketicilerin davranislarini dikkate almak kaginilmaz
hale gelmistir. Turistik Uriin ve hizmetleri satmak ve sadik misafirler olusturmak isteyen isletmeler,
turistlerin davranislarini iyi anlamalidir.

Turizmin 6znesi insandir. Turizm gelirlerinin kaynagi, seyahat eden insanlarin yaptiklari bireysel
harcamalardir. Turistin istek ve ihtiyaglari, turizm pazarlamasinin temelini olusturur. Bundan dolayi
turizm pazarlamasinin bireylerin satin alma davranislarina yonelmesi gerekir. Tuketici davranisi; psi-
kolojik, sosyal, kisisel ve kiiltlirel faktorlerin etkilesimi ile ortaya ¢ikar (Sekil 2.1).

Gludluleme Aile
Ajgl ama Referans gruplari
Ogrenme

. Roller ve statiiler
Inang ve tutumlar

Psikolojik Sosyal

Faktorler Faktorler

Kigisel Kiltirel
Faktorler Faktorler
Yas -
i K ik oi Kaltir
3 Ve exonomik gl Alt kiiltiir
Yagam tarzi Sosyal sinif
Kisilik ¥

Sekil 2.1: Turizmde misterilerin satin alma kararini etkileyen faktorler

Turist, bir tiketici olarak satin alma davranisi ile ilgili faktorlerin etkisi altinda sorununu ¢ézme-
ye calisir. Bu faktorlerin cogunu kontrol etmek zordur. Turistlerin satin alma kararlarini etkileyen fak-
torleri tanimak ve onlari ¢ok iyi analiz etmek gerekir. Turistik trlin ve hizmetleri turistin tercihlerine
uygun olacak sekilde yapilandirarak sunmak bir zorunluluktur.

Turistin karar vermesi kendine 6zgl bir yapidadir. Turizm isletmeleri, turisti cok daha iyi tanimak
ve onun tiiketim yapisini en ince ayrintilarina kadar analiz etmek zorundadir. Turistlerin satin alma
davranislarinda reklam kampanyalari da 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu reklam kampanyalarinin ba-
sarisi icin tiketici davraniglarinin dogru bir sekilde anlasilmasi gerekmektedir. Bu baglamda, tiketi-
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cilerin taleplerini anlamak igin su sorular cevaplanmalidir:

o Tuketicilerin satin alma kararlarinda kimler 6nemlidir?

o Tuketiciler nasil satin alir?

o Tiketicilerin secimlerinin dayanagi olan ol¢itler nelerdir?
o Tiketiciler Grtinleri nereden satin alir?

o Tiketiciler Grlnleri ne zaman satin alir?

Tuketicilerin satin alma davranislarina baslica dort psikolojik faktor olan glidiileme (motivas-
yon), algilama, 6grenme, inang ve tutumlar yon vermektedir.

Giidii; bir amaca ulasmak icin bireyi davranisa iten, harekete geciren ve bireyin davranisini glic-
lendiren bir i¢ glictlr (Gorsel 2.1). Motivasyon kavraminin da temelini olusturur. Gidiileme ise bir
veya birden gok insani belirli bir ydne dogru devamli sekilde harekete gegirmek igin yapilan ¢abalarin
toplamidir. Davranisin nedenini anlamada 6nemli bir siirectir. Gozle gérilmeyen ve varsayima dayall
bir olgudur. Kisinin bir ihtiyaci uyarildiginda bu ihtiyaci gidermek icin kisi, ihtiyacini belirli bir davra-
nisa yoneltir. Bu davranis, ihtiyaci karsilayacak bir amag ya da istek yoniinde olacaktir. Ornegin yor-
gun bir insanin dinlenme ihtiyaci vardir. Bu ihtiyaci gidermek i¢in de dinlenme davranigina yonelir.

Gorsel 2.1: Motivasyon

Bir tiiketicinin, ayni mallari hep ayni yerden satin almasina etki eden gidilere miisteri olma gii-
diileri denir. Bu glidiler; fiyat, servis, mal gesitliligi, dirlstlik, saticilarin gller yGzlGlGga gibi faktor-
lerden kaynaklanmaktadir. Turizm sektori agisindan da turistleri satin almaya yonlendiren giidilerin
bilinmesi son derece 6nemlidir.

Guddlerin ozellikleri sunlardir:
« Ihtiyaglara dayali olarak ortaya cikar.
e Eyleme yon verir.

e Tiketicinin gerilimini azaltr.
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2. OGRENME BiRiMi TUKETICINiIN SATIN ALMA SURECI

e Bir gevre igerisinde olusur.

Guddler, gesitli sekillerde siniflandiriilmakla beraber genel kabul géren siniflandirma Tablo
2.1’deki gibidir.

Tablo 2.1: Guddlerin Siniflandiriimasi

Sonradan 6grenilmemis, fizyolo- | Ogrenme yoluyla sonradan kaza- | Cevresel uyaricilar araciligiyla bi-
jik ihtiyaclari karsilamaya yonelik | nilan ve yalnizca insana 6zgli olan | reyi harekete geciren glidilerdir.
giidilerdir. Ornegin yeme icme, | gudiilerdir. Ornegin giig, basari, | Ornegin merak, yetkinlik, faali-

nefes alma, cinsellik, annelik vb. | ait olma, stati, glivenlik vb. yet, sevgi vb.

Gudilenme Kuramlari

Gudulenme konusunda gesitli kuramlar gelistirilmistir. Bunlar, kisileri motive eden faktorleri be-
lirleme ve gidiilenmeyi stirdiirme konularinda yapilan ¢alismalardir.

Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi Kurami: Abraham Maslow’un gelistirdigi kuramdir. “Kisinin nasil
gudilendigini anlamak icin ihtiyaclarini bilmek gerekir.” dlstncesine dayaldir (1.1.2. Maslow’un
ihtiyaglar Hiyerarsisi bashginda detaylandiriimistir.).

Sigmund Freud’un Giidiileme Teorisi: Freud, insan davranislarinda etkili olan psikolojik gliclerin
blylk olgide bilingsiz oldugunu varsayip kisilerin kendilerini harekete gegiren giiglerin farkinda ol-
madiklarini savunmustur. Freud’a gore insanlar, yasamlari boyunca baski altinda tuttuklari giidiilere
sahiptir. insanlarin cogu zaman farkina dahi varmadiklari bu giidiilerin yok edilmesi ve timiiyle kont-
rol edilmesi mimkin degildir (1.2.1.2. Freud’un Psikanaliz Modeli bashginda detaylandiriimistir.).

Herzberg’lin (Horzbork) Gudiilleme Teorisi: Herzberg’iin ikili faktor teorisine gore gilidller, tatmin
saglayan ve tatminsizlige neden olan guduler seklinde iki grupta ele alinmistir.

e Basari duygusundan zevk alma, sorumluluk tstlenme ve gelisme kisilerin tatminini saglayan
gliduleyici etmenlerdir.

o Ucret, sayginlik, emniyet, is kosullari, yan édemeler, siyaset, ydénetim uygulamalari, kisiler
arasi iliskiler gibi kosullarin yetersizligi tatminsizlige neden olan etmenlerdir. Bunlarin iyi ol-
masi, kisilerin gidilenmesi icin tek basina yeterli degildir.

2.1.1.2. Algilama

Algi; cevre, insan, nesne, koku, ses, hareket, tat ve renklerin gézlemlenmesiyle elde edilen bil-
gilerdir. Algilama ise bireyin ¢evresindeki uyaricilara duyu organlari yardimiyla gesitli anlamlar yik-
lemesidir.

Algilama; herhangi bir olay, nesne ile iliskiyi gormek, duymak, dokunmak, koklamak, tatmak ve
hissetmektir. Uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin gevresiyle iliskileri ve kisinin kendi icinde bulun-
dugu ozellikler algilamayi etkiler. Algilar da kisinin davranisini etkiler. Algilama, tuketicilerin Grin ve
hizmetlerden olusan dis gevrelerini nasil sezinledikleriyle ilgili bir ydontemdir ve her farkli tiiketicinin
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satin alma davranisini belirleyen essiz bir nitelik tagimaktadir. Nitekim algilama olmadan 6grenme,
0grenme olmadan tutum, tutum olmadan da davranis gerceklesmez.

Tiketiciler, satin alma kararlarini gerceklerin ne olduklarina gére degil gercekleri nasil algila-
diklarina gore verir. Tlketicilerin satin almak i¢in sadece gtdulendirilmeleri degil bir Griinln onlarin
gereksinimlerini karsilayabilecegini algilamalari da gerekir. Birey, glinliik yasamda pek ¢ok uyariciyla
karsi karsiya olmasina ragmen sadece bazi uyaranlara karsi tepki verir ve anlam yukler (Sekil 2.2).
Algilari dogrultusunda secim yapar.

Uyaricilar

Duyum Anlam
e Goruntuler
e Sesler
e Kokular
e Tatlar Farkina _
> Yorum| Tepk
e Dokunmalar Duyusal | —» varma —» Yorumlama epki

v

Algilama

Sekil 2.2: Algilama siireci

insanlar, algilama yoluyla cevresindeki uyaricilara anlam verir. Ornegin konaklama isletmeleri-
nin i¢ dekorasyonu, salonlarin diizenlenmesi, tanitici brosir ve reklamlarin renginin segimi, blyik
Olcekli afislerin diizenlenmesi hatta isletmenin logosunun belirlenmesinde bile bu unsur dikkate
ahnir.

Bir Girlin ancak bir ihtiyaci tatmin ettigi ve algilandigl zaman var olur. Dogru mesaji uygun hedef
pazara gonderecek yontemler izlenmelidir. Bir Grlind farkh tiketicilerin farkh bigimde algilayabildik-
leri gercegi de goz ardi edilmemelidir.

Algilama siirecinin genel olarak lic 6nemli boyutu vardir.
o Secici algilama (algida segicilik)

e Algisal orgiitleme

e Algisal yorumlama

Segici Algilama

Birey, bir giin icerisinde bircok uyarici ile karsilasir ve bunlardan ¢ok azini algilar. Neyin, nasil
algilanacagina etki eden birgok faktor bulunmaktadir. Birey, uyaricilari belirli bir sizme mekanizma-
sindan gecirip cevap verebilecegi uyarilari se¢mektedir. Kisi, duymak istedigini duymakta ve gérmek
istedigini gormektedir. Ornegin tatile gidecek bir kisinin bircok reklamin igerisinde tatil reklamlariyla
ilgilenmesi algida segicilige girmektedir.

GUnlmuzde bilisim sektoriiniin en 6nemli ¢alisma alanlarindan birisi, insanlarin ilgi duyduklari
alanlarin tespit edilmesidir. insanlarin ilgi alanlari, arama motorlarinda yaptiklari aramalar ve ziyaret
ettikleri internet sitelerine gore belirlenmektedir. Kisi, internet sitelerini veya sosyal medya uygu-
lamalarini kullanirken bu ilgi alanlarina gore reklamlarla karsilasmaktadir. Ornegin bir otel ile ilgili
arama yapildiginda siirekli olarak otel reklamlari ile karsilasabilir.
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Gorsel 2.2: Algida segicilik

Gorsel 2.2'deki kisilerden birisi, yerdeki rakamin dokuz oldugunu; diger kisi ise alti oldugunu
soylemektedir. Giinliik yasamdan buna benzer 6rnekler vererek konuyu algi agisindan sinifta arka-
daslarinizla birlikte yorumlayiniz..

H@ oxumaveni

Bir grup is arkadasl, bir giin New York’ta yemek molasinda disari ¢ikar. Gruptan biri Kizilderili'dir.

ALGIDA SEGICiLiK VE FARKINDA OLMA

Kizilderili; yolda yiriirken onca insan gurultisi, korna, siren ve is makinelerinin sesleri arasin-
dan kulagina circir bécegi sesinin geldigini soyleyerek o bocegi aramaya baslar. Arkadaslari, bu kadar
glrdltinln arasinda bu sesin duyulamayacagini ve kendisine dyle geldigini soyleyip yollarina devam
eder. iclerinden bir tanesi inanmasa da Kizilderili’yi yalniz birakmamak igin onunla birlikte bécegi ara-
maya devam eder. Kizilderili, yolun karsi tarafina dogru yirir; arkadasi da onu takip eder. Binalarin
arasindaki bir tutam yesilligin arasinda bir circir bocegi bulurlar. Arkadasi, Kizilderili’ye “Senin insan(s-
tl guglerin var. Bu sesi nasil duydun?” diye sorar. Kizilderili ise bu sesi duymak i¢cin insanisti giglere

sahip olmaya lizum olmadigini sdyleyip arkadasindan kendisini takip etmesini ister.

Kaldirima cikarlar ve Kizilderili, cebinden c¢ikardigi bozuk parayi kaldirimda yuvarlar. Bircok insan,
bozuk para sesini duyunca sesin geldigi tarafa bakip ceplerinden para disiiriip diisirmediklerini kont-
rol eder. Kizilderili, arkadasina dénerek: “Mihim olan, nelere kiymet verdigindir. Her seyi ona gore
duyar, gorir ve hissedersin.” der.

Algisal Orgiitleme

Bir kisi; her glin ylzlerce Grlin, marka ya da onlarin reklamlari ile karsilasir. Mevcut ya da ge-
lecekteki ihtiyaclari ile ilgili olarak algiladigi bilgileri gerekli oldugunda kullanmak lzere hafizasina
yerlestirir. Beyin, uyaricilari derleyip toplar ancak bu bilgileri hafizasina rastgele degil 6rgiitleyerek
yerlestirir. Orgiitlemede tiiketiciye yardimci olan sekil-zemin iliskisi, siniflandirma ve biitiinlestirme
adliilkeler vardir.

« Sekil ve zemin iliskisi, nesne veya olaylarin lizerinde bulunduklari zemine gore farkhlasarak
algilanmalarini ifade eder. Ornegin marketlerde temel iiriin gruplari ayri ayri béliimlere ko-
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nur ve nerede bulunduklari yazilarla gosterilir.

« Siniflandirma, tiketicinin edindigi bilgileri birbiri ile iliskilendirerek hafizasina yerlestirmesi-
dir. Tiiketici, bu siniflandirmayi yaparken gecmis bilgi ve deneyimlerinden yararlanir. Ornegin
kalorisi yuksek, yagh besinlerin kandaki seker ve kolesterol miktarini artiracagini bilen bir
tiketici; duslik kalorili, yagsiz besinlerle ilgili mal ve markalari ayni gruba alip hafizasina yer-
lestirir.

- Bitiinlestirme, degisik glidllerin bir biitlin altinda algilanacagini ifade eder. Tuketici, bir mal
ya da markayi ilk anda gérdugi sekli ile algilar. Ornegin bazi konaklama tesisleri cok liiks,
bazilari ekonomik olarak bilinebilir. Turistik tlketici, tatil satin alirken bu tiir konaklama tesis-
lerini liks veya ekonomik olarak algilayabilir. Bu algiya gére de davranis gosterebilir.

“Ayni dili konusanlar degil, ayni duygulari paylasanlar anlasabilir.”

Mevlana

Algisal Yorumlama

insanlarin karsi karsiya kaldiklari uyaranlara anlam yiikleme ve uyaranlari anlamlandirma ey-
lemidir. Algilama kisiden kisiye farklihk gosterdigi icin yorumlama da farklihk gosterir. Kisilerin ilgi,
giidii ve gecmis deneyimleri; uyaranlari yorumlamalarini etkiler. Ornegin bir turistik triin veya hiz-
met reklami, ailedeki cocuk ve ebeveyn tarafindan farkli yorumlanabilir. Tiketicinin beklentisi algila-
may! etkiler. Bir magazada ayni Grinin Ustlnde ayni fiyatlarin yazildigi iki etiketten birinde indirimli
ibaresi varken otekinde yoksa bu, birbirinin ayni olan iki Griniin fiyatinin farkli yorumlanmasina
sebep olabilir.

Bir Cin atasozii: “Cok derin olan kuyu degil, cok kisa olan iptir.” der. Bu atasoziinii algi agisindan
sinifta arkadaslarinizla birlikte yorumlayiniz.

Ogrenme, yasantiya da uygulama
sonucu insan davranislarinda meyda-
na gelen kalici degisikliklerdir (Gorsel
2.3). Cogu insan davranisi 6grenil-
mektedir. Ogrenme; dirtii, uyaric,
isaret, tepki ve zorlamalarin etkilesimi
ile ortaya cikar. Ogrenme; insanlarin
yasamlarini stirdirebilmeleri, toplum-
sal yasama uyum saglayabilmeleri ve
kendilerini gergeklestirebilmeleri igin
sahip olduklari 6nemli bir siirectir. in-
sanoglu var oldugu middetce 6gren-
me slireci devam etmektedir. Gorsel 2.3: Ogrenme
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2. OGRENME BiRiMi TUKETICINiIN SATIN ALMA SURECI

Ogrenmenin dzellikleri sunlardir:

o Davranista gergeklesen degisikliktir. Bu degisim, iyi ya da kotlye dogru olabilmektedir.

o Tekrar ya dayasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir ¢linkii hi¢ kimse bilgi sahibi olarak
dogmaz.

o Ogrenme sonucu gerceklesen degisikligin mimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekmektedir.

R@ :iicikurusu

Ogrenme kuraminin 6nemli 6geleri sunlardir:

Diirtii: Tatmin gerektiren kuvvetli bir uyaricidir.

ipucu: Tepkinin ne zaman, nerede ve nasil gosterilecegini belirler.
Tepki: Kisinin herhangi bir davranisidir.

Pekistirme: Bir davranisin kuvvetlendirilmesidir.

Anida Tutma: Ogrenilenlerin ve deneyimlerin belli bir siire sonra dogru olarak hatirlanmasidir.

R@ siRAsizDE

Pazarlamacilar, tiketicinin 6grenme bigimleriyle ilgilenmektedir. Pazarlama stratejileri; tiketi-

cilere hizmetleri, marka adini, kampanyalari, Grliniin satis yeri ve fiyatini hatirlatmaya yardimci ol-
maktadir. Pazarlamacilar uyaricilari kullanmaktadir. Tuketiciler de tekrar veya ¢agrisimlarla uyaricilari
anlamlandirarak satin alma davranisini bir aliskanhk ya da otomatik bir davranis haline dontstirmek-
tedir. Ornegin bircok insan, marka ismini tekrarlar sayesinde farkinda olmadan 6grenmektedir.

Gorsel 2.4: Pazarlama stratejileri

Aklinizda en ¢ok kalan iiriin veya hizmet reklami hangisidir? Reklami ve aklinizda kalma ne-
denlerini verilen alana yaziniz ve sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.




insanlar, hayati boyunca siirekli bir 6grenme siirecindedir. insan davranislarini bicimlendiren
ve yonlendiren, blylk olcide 6grenme siireci boyunca elde edilen deneyimlerdir. Tuketiciler bu
surecte tiketim olgusunu da 6grenebilir. Bunun aksi s6z konusu olsaydi, her yeni satin alma olayi
ile karsilasildiginda eski deneyimler tiiketicilere yardimci olmazdi. Sonug olarak tiketiciler her yeni
satin alma olayinda tekrar tekrar zaman ve enerji harcamak zorunda kalirdi.

Pazarlamacilar, mal ve hizmetlerle ilgili olumlu bilgi ve tutumlar tiiketiciye 6gretip o mal veya
hizmetin satin alinmasini saglar. Tiketiciler, bir tiriin ya da hizmeti tecribe ettiklerinde onu 6grenmis
olur. Turistlerin satin alma davranisini anlayabilmek icin onlarin turistik Grin ve hizmetlerden nasil
haberdar oldugunun bilinmesi gerekir.

Ogrenme Kuramlari

Ogrenme, davranisci ve bilissel dgrenme olarak iki temel grupta incelenmektedir. Davranisgl
ogrenme de kendi icerisinde tepkisel kosullanma ve edimsel kosullanma olarak siniflandirilir.

1. Davranis¢i Ogrenme Kuramlari ve Tiiketici Davranislaniyla iliskisi

a) Klasik Kosullanma (Tepkisel Kosullanma): Pavlov, bu calismalarda denek olarak képek-
leri kullanmistir. Klasik kosullanma modeli, Pavlov’'un kdpeklerin salya sistemlerini arastirmasi so-
nucunda ortaya cikmistir. Arastirdigi kbpeklerin, bakicilarin ayak seslerini duymasi ya da bakicilarini
gormesiyle bile salya akittigini fark eden Pavlov, bu salya tepkisinin normalde ete karsi gosterilmesi
gerektigini biliyordu. Bunun lizerine arastirma yapan Pavlov, arastirmalara yeni bir yon vererek ko-
peklerin neden et disindaki uyaricilara tepki gosterdigini arastirmaya basladi. Pavlov deneylerinde
bir zili calarken kopege yiyecek verdi. Yiyecek kdpegin 6nline kondugu zaman képek otomatik olarak
salya akitmaya basliyordu. Sonra sadece zili caldi ama képek tepki vermedi. Sonraki slirecte yiyecek
verilirken zil calindi, kopek tepki verdi. Yiyecek sunumu ile zil tekrar tekrar ¢alindiktan sonra kopek,
yiyecek sunulmadiginda bile zili duydugu zaman salya akitmaya basladi. Boylece zil sesi, kdpege eti
cagristirmaya basladi (Gorsel 2.5).

Pavlov, klasik kosullanma adli deneyle 6grenmenin g¢agrisima dayali bir slire¢ oldugunu sdyle-
mis; 68renmenin 6dil ve ceza yontemiyle pekistirilerek gergeklestigini 6ne sirmustar.

PAVLOV’UN KOPEK DENEYi
Klasik Kosullanma Yoluyla Ogrenme

1 Kosullanma dncesi

2.Kosullanma dncesi

4N H ;\
ﬁ Tepki »A g Tepki
@ L 4 Zil sesi
Salya var. Salya yok.

Yemek

3.Kosullanma sonrasi

L

gy 9

e T 0A
Yemek+Zil sesi Tepki

e

Salya var.

4 Kosullanma sonrasi

(((f))) 5

Tepki P,

Zil sesi Salya var.

Gorsel 2.5: Klasik kosullanma
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2. OGRENME BiRiMi TUKETICINiIN SATIN ALMA SURECI

Jean Paul Richter’in (Jan Pal Riktir) “Cocuklar, susmayi 6grenmek igin okullara; yiiksek sesle ko-
nusmayi 6grenmek icin de Universiteye gidiyor.” soziinii 6grenme agisindan sinifta arkadaslarinizla
birlikte yorumlayiniz.

2@ sicikurusu

Klasik kosullanma ile ilgili kavramlar sunlardir:

Kosulsuz (Dogal) Uyarici: Organizmada dogal olarak tepki olusturan uyaricidir. Ornegin bir tiiketici icin
kola kosulsuz bir uyaricidir.

Kosulsuz (Dogal) Tepki: Dogal uyariciya karsi gdsterilen tepkidir. Ornegin bir tiiketicinin kolayi goriince
gelen igme istegi kosulsuz bir tepkidir.

Kosullu Uyarici: Kosullanma sonucu dogal uyaricinin yerini alan yapay uyaricidir. Ornegin bir kola

reklamindaki kola kutusunu agma sesi kosullu uyaricidir.

Kosullu Tepki: Ogrenmeye dayali tepkidir. Ornegin kola reklamindaki agma sesini duyunca gelen kola
icme istegi kosullu tepkidir.

Reklamcilar, glinimiizde de klasik kosullanma prensiplerinin Gnemini kabul etmekte ve Grinleri
pozitif sembol ve simgelerle 6zdeslestirmektedir. Burada amag, olumlu bir imaj ve hava yaratmak
ve bunu marka ile iliskilendirerek tiliketiciyi satin almaya tesvik etmektir. Bugiin itibariyle Pavlov’un
dgrenme modeli, pazarlamada dzellikle reklamcilik sektériinde genis dlciide kullaniimaktadir. Orne-
gin televizyonda yemek reklaminin yapilmasi, reklami izleyenlerde acikma duygusu yaratmakta ve
icme yeme istegini harekete gerekmektedir ¢linkli reklamlarda degisik uyarici unsurlari kullanarak
tuketicileri satin almaya yoneltmek mimkindir. Reklamlarin yani sira kimi televizyon programla-
ri, sinema filmleri vb. de bireyleri uyararak davranislarina etki etmektedir. Televizyonda oynayan
bir dizi veya belgeselde Gobeklitepe’yi gorip
o bolgeyi ziyaret etme istegi ve bunu eyleme
gecirmek 6rnek olarak verilebilir.

Her bireyin uyaricisinin farkli olabilecegi
unutulmamal ve hedef kitle iyi belirlenmeli-
dir. Ornegin reklamlarda kullanilan bir muzik
parcasi, o marka icin 6zel olarak hazirlanmis
bir reklam cingili (akilda kalici ve dikkat gekici
s6zIlU melodi), reklamda stirekli olarak yer alan
bir reklam oyuncusu veya maskot o markalari
cagristiracaktir (Gorsel 2.6).

Gorsel 2.6: Maskot

Bellek, 6grenilen bilgilerin saklanmasi ve gerektiginde geri cagrilmasi yetisine denir. Bellek, 6g-
renme ve 6grenilen seyleri biriktirmenin 6n kosuludur. Belleksiz bir 6grenmeden s6z etmek olanaksiz-
dir. insanlik, bellek sayesinde bilgi birikimini yeni nesillere aktarmaktadir.
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Klasik kosullanmanin kullanildigi reklamlara 6rnek olarak hangi iiriin veya hizmetin reklamini
verebilirsiniz? Reklam ile ilgili asagidaki bosluklari uygun sekilde doldurunuz. Sonuglarinizi sinifta
arkadaslarinizla paylasiniz.

Reklam ettt ettt et et ta et e e Ea e et E Rt eba s eh bt S h e e b e e bt e Rt e a bt ehbeeh b e ebeenbeenbeebeaes
Kosulsuz Uyarici © e eteeterteeteeteeseeseeteeseeseeseeseestestestestestentensebeaatentesartetennteeaeeeeeeeaantteaeeaeeeaaatraaaeaens
Kosulsuz Tepki © eeeeeeeteeteseeteeteaetesteseieeatete st aeates et et ete et aentesteseaeaReeReen Rt e e e eanteeeeenateeeenreeeentteeeanes
Kosullu Uyarici L eeteeteresteeeeteetessstestesessessetestesesteseeseaseteetesstestes et areete e st e e eeanteeeeaateeeeaareeeeanteeeeanes
Kosullu Tepki © e eteeterteeteetesteeseereeseeseeseeseestesteseentesteaaeateateaaaaae s teateanntetaeeeeeeaaasbaaeeeaeeeaaatraraeeens
Aciklama OO PP PP PPRPPPPPPPN

b) Edimsel Kosullanma (Operant Sartlanma): Organizmayi 6dile gotiren veya cezadan kur-
taran bir davranisin organizmada kalici hale gelmesidir. B.F. Skinner’in (Sikinir) bu kuramina goére
davranis sonucunda hosa giden ve tatmin eden bir sonu¢ elde edilirse o davranisin tekrarlanma
olasiligl ylksek olacaktir. Kisaca davranis, dogurdugu sonuclara bagli olarak 6grenilir.

Skinner’in yurittigi arastirmada ag bir fare kullanilmistir. ilk olarak fareyi yiyecek veren bir
pedalin oldugu kafese koymustur. Fare, ikinci asamada farkinda olmadan bu pedala basmis ve yiye-
cek gelmistir. Uclincli asamada ise fare, ayni hareketi birka¢ kez tekrarlamis ve dérdiincii asamaya
gelindiginde yiyecek ile pedal arasinda baglanti kurmustur. Fark edilmeden yapilan hareket, yiye-
cekle odillendirilmis yani pekistirilmistir. Buna gore hayvan, uyariciya dogru tepki verirse ihtiyaci
giderilmis oldugundan odullendirilmis olacaktir. Uyariciya olan tepkisi yanlis olursa bu kez ihtiyaci
giderilmemis olacak, dolayisiyla cezalandirilmis duruma diisecektir.

Edimsel kosullanma, pazarlama stratejisinde su sekillerde kullaniimaktadir:

o Surekli kalite yaratilmasi yolu ile tGrinlerin kullanimi ve tlketicinin ihtiyacinin tatmin edilme-
si, pekistirme gorevini gerceklestirmektedir. Turizm sektoriinde hizmet kalitesinin artirilarak
turistlerin ihtiyaglarinin giderilmesi ve memnuniyetlerinin saglanmasi buna 6rnek verilebilir.

o Satis sonrasi musterilerle iliskilerin gelistirilmesi, musterilere kart ya da mektup goénderilip
onlarin tatmin dizeylerinin
anlasiimaya calisiilmasi yaygin
uygulamalardandir. Konaklama
tesislerinin konaklama sonun-
da yaptiklari anketler buna 6r-
nek verilebilir (Gorsel 2.7).

o Ozel giinlere yoénelik yapilan
indirim ve kampanyalar, pe-
kistirme gorevlerini yerine ge-
tirmektedir. Otellerin yilbasi
programi dizenlemesi buna
ornek verilebilir.

Gorsel 2.7: Konaklama sonrasi yapilan anket
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« Uriinle birlikte ek unsurlarin verilmesi, edimsel kosullanmanin yaratilmasinda énemli uygu-
lamalardandir. Konaklama tesisinden faydalanan bir turiste farkh tur, etkinlik vb. sunulmasi
buna 6rnek verilebilir.

e Uriiniin denenmesini saglamak en énemli adimlardan biri oldugu icin &rnek iriin dagrimi
ya da otomobillerde deneme siirlslerinin yapilmasi, edimsel kosullanmaya 6rnek gosterile-
bilmektedir. Turizm sektorl agisindan ise devre milk termal tesislerde Ucretsiz konaklama
saglanmasi buna ornek verilebilir.

Bir seyahat acentesinin iist diizey y6neticisi oldugunuzu varsayiniz. Edimsel kosullanmayi pa-
zarlama stratejinizde kullansaydiniz neler yapardiniz? Dislincelerinizi verilen alana yazip sinifta ar-

kadaslarinizla paylasiniz.

2. Bilissel Ogrenme Kurami ve Tiiketici Davranislari iliskisi

Bilissel 6grenme kuramlarina gére 6grenme olayinin gerceklesmesinde etkili olan temel 6ge, bir
amacin olmasidir. Ogrenme, diinyayi anlama ve algilama girisimidir. Ogrenme bir biitiindir. Bilissel
o0grenme kuramcilarina gore 6grenmeyi davranis¢l 6grenme kuramcilarinin ortaya athgi uyarici-tep-
ki iliskisinde oldugu gibi pargalara ayirip agiklamak dogru degildir. Bilissel 6grenme kuramcilari, bi-
tiinun kendisini olusturan pargalardan daha fazla bir sey oldugunu ve bu nedenle 6grenmenin bir
bltin olarak incelenmesi gerektigini disiinmektedir.

Ogrenme, deneme yanilma deneyimleri ile degil sistemli ve amagh olarak olusmaktadir. Uya-
rict ile tepki arasindaki iliskilendirmeler, bilissel streclerle gerceklesmektedir. Bilissel 6grenmenin
temelinde bireyin dislinmesi, hatirlamasi, yeni bilgileri
zihninde depolamasi ve eski bilgilerle bag kurmasi yatar.
Bu kurama gore 6grenmenin belirli bir pekistirme olma-
dan da gerceklesebilecegi ve 68renme igin 6zel bir ¢aba
gostermeye gerek olmadigi savunulmaktadir.

Bilissel 6grenme tiketicinin bilgilendirilmesini amag-
lamaktadir (Gorsel 2.8). Bilgi verici calismalar, pazarlama
faaliyetlerinde yogunluk kazanmaktadir. Tuketicilere kar-
silastirmali reklamlarla Griinin Gstinlikleri hakkinda bil-
giler sunulmakta ve tiliketicinin dnem verdigi unsurlar 6n
plana gikarilmaktadir. Bilissel alandaki degisme 6grenme-
dir ve pazarlamacilar, tiketicilere kendi markalarini tercih

Gorsel 2.8: Bilissel 6grenme

etmeyi 6gretmektedir.
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Bilissel 6grenme modelleri sunlardir:

a) Model Alma: Bilissel 6gren-
me kuraminin en bilinen yaklasimla-
rindan biridir. Model alip 6grenme,
digerlerini izleyip davranis gelistir-
mektir (Gorsel 2.9). insan davranis-
larinin ¢ogu, toplumsal bir cevrede
bicimlenir. Cocuk ve gencgler; anne,
baba, 6gretmen, sanatci, sporcu, bi-
lim insanlari vb. kisileri model olarak
alir. Olumlu davranislar gibi olumsuz
davranislar da model alinabilir.
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Genelde insanlar, olumlu sonuc-
. L . . Gorsel 2.9: Model alma
lar alabileceklerini gozlemlediklerin-
de diger insanlarin yaptiklarini taklit etme egiliminde olur. Ogrenmek icin 6diil ya da cezaya maruz

kalinmasi gerekmez.

Taklit yoluyla 6grenme ve gozlemleyerek 6grenme, deneme yanilma yoluyla 6grenmeden ¢ok
daha hizli gergeklesir. Bu tiir 6grenmede temel ilke, bireyin kendini ¢ekici ve cazip bir model ile 6z-
deslestirmesidir. Sevilen ve basarili Gnlilerin reklamlarda GrinG kullanirken gosterilmesi, model alip
O0grenmenin pazarlamada yaygin olarak kullanildigi 6rneklerdendir. Glinlimizde turizm agisindan
popiiler mekanlar, genelde model alma yoluyla olusmaktadir. Unlii birinin gittigi bir isletme ya da
turizm destinasyonu, popiler hale gelebilmektedir.

Model alip 6grenme kullanilarak lg tir davranis sekline ulasilabilir:

e Yeni davranislar olusturmak.
« Istenmeyen davranislara engel olmak.

e Daha 6nceden 6grenilen davranislarin tekrarlanmasini tesvik etmek.

Eger bir konaklama tesisiniz olsaydi ve bunun igin bir tnlii ile reklam filmi gektirseydiniz rekla-
minizda hangi iinliiyli, neden oynatirdiniz?

b) Farkina Varmadan (Gizil) Ogrenme: Organizma, cevresinde olup biten olay ve durumlari
farkinda olmadan depolar. Ornegin turistik bir gezi amaciyla gidilen bir sehirdeki sokak isimlerinin
yerleri farkinda olmadan 6grenilir.

c) Kavrayis Yoluyla Ogrenme: Baslangicta hicbir ilerleme gériilmeyen problemin ¢dziimii,
sonrasinda birdenbire zihinde olusur. Bu kavrayisin gerceklesmesi icin konuyla ilgili 6nceden edinil-
mis bilgilerin var olmasi gerekir. Olaylar arasindaki bag bir anda kurulur. insanlarin, ¢éziim buldukla-
rini disintip olayi bir anda anlamasi buna 6rnek olarak verilebilir.

¢) Psikomotor Ogrenme: Onemli olan bir eylem veya becerinin en dogru ve en iyi sekilde
yapilmasidir. Araba kullanmak, ylizmek vb. buna drnek olarak verilebilir.
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d) Deneme Yanilma Yoluyla Ogren-
me: Organizma, bircok yolu deneyerek ve her
denemede basarisizliklardan dersler gikararak
istenen davranisi 6grenir. Bir baristanin iyi bir
kahve yapmak i¢in bircok kez tecriibe etmesi,
buna 6rnek olarak verilebilir (Gorsel 2.10).

Gorsel 2.10: Deneme yanilmayla 6grenme

“Kariyerim boyunca 9000’den fazla basarisiz atis yaptim, 300’den fazla oyun kaybettim, 26 kez
oyun kazandiracak atigi 1skaladim. Cabaladik¢a basarisiz oldum, basarisiz oldukga ¢abaladim. Basari-
min sirri iste budur.”

Michael JORDAN

inang, kisinin herhangi bir sey hakkindaki tanimlayici diisiincesidir. Tutum; bireyin nesne, fikir,
kurum, olay ve diger insanlara iliskin diisiince, duygu ve davranislarini organize eden bir egilimdir.

insanlarin sanat, bilim, din, politika vb. karsisinda tutumlari vardir. Ogrenmenin sekillenmesin-
de anahtar bir rol oynayan tutumlar, degisiklige ugramasi ¢ok zor olsa da degiskenlik gosterebilir.
Bireylerin herhangi bir durumla ilgili gelistirdikleri tutumlari, satin alma kararlarini dogrudan etkile-
mektedir. Satin alma kararlari da ayni sekilde l '
bireylerin tutumlarinda bazi degisikliklere yol <

acmaktadir. Turizm isletmeleri, Grin ve hiz- o TN
metleri hakkinda bireylerin ne gibi tutumlar
gelistirdigini 6grenirse pazarlama stratejilerini
de bu tutumlari olumlu hale getirmek amaciy-
la gelistirebilir (Gérsel 2.11). inang ve tutum-
lar, farkh eylemlerle sekillenip satin alma dav-
ranisina yén vermektedir. inan¢ ve tutumlar,
deneyimlerin yani sira aile ve toplumsal gev-
reyle olan iliskilerin etkisiyle de olusmaktadir.

Gorsel 2.11: Turistlerin tutumlari

Turizm isletmeleri icin turistlerin kendi
hizmetlerine karsi pozitif veya negatif tutum besleyip beslemediklerini bilmelerinden ziyade bu tu-
tumlarin altindaki temel nedenleri bilmeleri daha 6nemlidir. Tutumlar, bireyin arzu ettigi ihtiyaglarini
karsilamada 6nemli bir islev gormektedir.
Tutumlarin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:
e Tutumlar, 6grenilmis egilimlerdir. Satin alma ile ilgili tutumlar; deneyimler, bilgi birikimi ve
pazarlama iletisimi etkinlikleri ile bicimlenmektedir.
e Bireyin tutumu ile davranislari arasinda bir uyum olmasi beklenmektedir. Tutumlar, kalic
degildir ve zamanla degisebilmektedir.
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e Tutumlar, belirli bir odak noktasina gereksinim duymaktadir. Bu nesne, bir kavram ya da
fiziksel bir sey olabilmektedir. Ornegin iiriin, magaza, marka vb.

e Tutumlarin yoni, derecesi ve yogunlugu vardir. Tutumlar karsi olma, yandas olma gibi bir
yon anlatmaktadir. Tutumun derecesi ve yogunlugu ise kisinin nesne karsisinda kendine gi-
ven derecesi ile ilgilidir. Ornegin bir marka hakkinda bir kisi olumsuz tutum gésterebilir. O
kisinin kendi tutumunun dogruluguna olan gliveni, tutumun derecesini ve yogunlugunu gos-
termektedir.

« Diisiik derece ve yogunluklu tutumlarin degistiriimesi daha kolaydir. Ornegin kendi tutumla-
rinin dogruluguna ¢ok glivenmeyen kisilerin kararlari daha kolay degisir.

e Kisinin tutumlari arasinda bir uyum s6z konusudur. Aksi takdirde tutarsizlik belirmektedir.
Uzun sliredir korunan tutumlarin degistirilmesi daha zordur. Yeni olusturulan tutumlarin de-
gistirilmesi ise daha kolaydir.

e Tutumlar genellestirilmektedir. Bir Grine karsi olusturulan olumsuz tutum, genellestirilerek
ayni Uridn sinifina yayilabilmektedir. Bir markaya karsi gosterilen olumsuz tutum, ayni marka
semsiyesi altinda pazarlanan diger iriinlere de gosterilebilmektedir.

Turistik tesislere farkh tutum ve inanclara sahip hem yerli hem yabanci turist geldigi icin tesisler
bunlarin tutum ve inanglarina 6zgi Urin, hizmet ve eglence sunmaktadir.

“Muisliman mahallesinde salyangoz satilmaz.”
Atasozu

Atasoziinden hareketle inang ve tutumlarin turizm sektoériinde ne gibi etkileri oldugunu ve
turizm isletmelerinin bunlarla ilgili neler yaptigini arastiriniz. Aragtirmanizin sonuglarini sinifta ar-
kadaslarinizla paylasiniz.

Giunimiizde tiiketiciler gesitli sosyal gruplarin tiyesi durumundadir. Uyesi olduklari gruplar tii-
keticilerin davranislarina yon vermektedir. Tiketici davranislarini etkileyen sosyal faktorler; aile, re-
ferans gruplari, rol ve statldr. -

3
S
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Aile; en genis anlami ile kan bagi, evlilik
gibi etmenler neticesinde birlikte yasayan iki
ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal
bir gruptur (Gorsel 2.12). Aile, toplumun en
klicik birimi olarak kabul edilir. Aile denince
genellikle bir evde oturan anne ve babaile var-
sa onlarin evlenmemis ¢ocuklari anlasilir. Aile,

tuketim kaliplarini sekillendirme ve satin alma U '
.. .. . . . Gorsel 2.12: Aile
karar siirecini belirlemede temel bir etmendir.
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“Aile, her tirli iyilik ve kotalugin ogretildigi bir okuldur.”

Wilhelm STEKEL

Aile; niifusu yenileme, milli kiiltliri tasima, ¢ocuklari sosyallestirmenin yani sira ekonomik, bi-
yolojik ve psikolojik tatmin fonksiyonlarinin yerine getirildigi yerdir.

Anne ve babalar; cocuklarin kisilikleri, yasam bicimleri, ekonomik ve politik diistincelerinin se-
killenmesinde dnemli rol oynamaktadir. Aile hem kazanan hem de tiketen bir birim oldugundan
tiketim konusundaki kararlar tim Uyeleri etkilemektedir.

Ailede her bireyin farkl statisi ve roli vardir. Her bir rol, satin almay! bir sekilde etkiler. Ailenin
tuketici davranislari Gzerindeki etkisi, cesitli faktorlere gore degisebilmektedir. Ailedeki kisi sayisi,
yasadiklari yer, ailenin gelir yapisi, aile fertlerinden kaginin calistigi gibi faktorler turistik Grin ve
hizmetlerin satin almasinda turistlerin davraniglarini etkiler. Bunlarin pazarlamada dikkate alinmasi
gerekir.

Orta gelir grubundaki bir ailenin size gére harcama yapma egilimini asagidaki bilgilere gore
doldurarak sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.
Ailedeki Kisi Sayisi L ettt etertr e teteeteteeate—eeeeea—teeeateeeeaaateeeeaateeeaatteeeaataeeeaneerteeatennreeeeans
Yasadigi Yer L ettt eeeeiieeeeeeieeeeesiteeeeieeseeeiteseeeenteeeeiniteeeeitteeeaataeeeaaraaeeaareeaans
Ailedeki Calisan Sayisi OO PP T PPPPPPPRNN
Ailenin Geliri TSSO T USRS TRRRPROUROTIN
Ailede Harcamalari Yapanlar ...t e et eae e e et e e e ta e e s aa e e e e tre e e ennns
Harcama Yapilan Yerler L ettt teereeeeeeieeeereeeeeeeiesiesreseeeeeeeeeeeiesstesieeteeeeteaertentestentenbeteaerenn

Turizme Yapilan Harcama PPN

Tiketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorlerden birisi de kisinin ait oldugu ya da ait
olmak istedigi gruplardir. Bu gruplar, referans gruplari olarak da ifade edilir.

Referans gruplari, bireyin davranislarini 6rnek aldigi ve onun gibi olmak istedigi gruplardir. Re-
ferans gruplari; kisi ve ailelerin satin alma kararlarini verirken kendilerine gliven duyup 6rnek aldik-
lari kisi, aile, grup veya orgltlerdir. Referans grubu; tiiketicinin degerlendirme, 6zlem ve davranislari
Uzerinde etkilidir. Grup; Unli kisiler, pop muzik yildizlari, sosyal medya fenomenleri, spor kahraman-
lari gibi sembolik olabilir. Ozellikle tutum ve davranislar icin kullanilan referans gruplari, kiyaslamali
referans gruplari olarak adlandirilir. Bu gruplar; yasam bicimleri, ev diizenleri, turistik egilimleri, mo-
bilya, otomobil segimleri ile hayranlik uyandiran ve taklide deger goriilen komsular olabilir. Markalar
acisindan bakildiginda da 6zenilen gruplarin kullandigi markalara sahip olmak, o gruba ait olma ve
kabul edilme 6lgutlerinden birisidir.
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Albert Einstein’in “Takdir ediliyorsan degil taklit ediliyorsan basarmigsin demektir.” soziinii si-

nifta arkadaslarinizla birlikte yorumlayiniz.

Pazarlama yoneticileri, belirledikleri hedef pazarlardaki turistlerin yani sira onlarin icinde yer
alan referans gruplarini da tanimlamaya ihtiya¢ duyar. Her referans grubu icerisinde tiketicilerin
tecrlibe ve duslincelerine glivendikleri kanaat dnderleri mevcuttur. Bu kanaat 6nderleri, yeni davra-
nis, yasam tarzlari ve kendini ifade etme bicimlerine yénelik olarak etkileme giiciine sahiptir. Ozel-
likle turistik Grlin ve hizmetlerin satin
alinmasinda referans gruplari son de-
rece dnemlidir. Ornegin onlarin tatile
gittikleri destinasyonlar, tercih ettik-
leri restoranlar ve konakladiklari tu-
ristik isletmeler tercih edilebilmektedir
(Gorsel 2.13). Dolayisiyla herhangi bir
turistik tesisin acilis galasi veya konak-
lama isletmelerinin yildonimi kut-
lamalarina katilan konuk listelerinde
mutlaka bu kanaat onderlerinin yer
aldig goralur.

Gorsel 2.13: Referans gruplarini takip etme

Kendinize 6rnek aldiginiz ve onun gibi olmak istediginiz bir kisi veya grup var mi? Varsa neden-
lerini sinifta arkadagslariniz ile paylasiniz.

Giunimiizde internet kullanimi, insanlarin giindelik yasami (izerinde oldukga etkilidir. insanlar,
mobil cihazlar araciliglyla yasamlarini kolaylastiran bircok uygulama kullanmaktadir. Ozellikle sosyal
medya, glnliik yasamin bir parcasi haline gelmis durumdadir. Tlketiciler; yedikleri bir yemegi, gor-
dukleri bir yeri veya ziyaret ettikleri mekanlari aninda sosyal medya lizerinde paylasmaktadir. Tiketi-
cilerin ekranlarina yansiyan bu paylasimlari yapan kisiler, sosyal medya platformlarinin isleyisi geregi
tiketicinin arkadasi veya referans aldigi kisiler olmaktadir. Dolayisiyla bu paylasimlar, tiketicilerin
satin alma davranislari Gzerinde etki etkili olmaktadir. Turistik Grlin ve hizmet pazarlayicilarinin bu
gelismeleri dikkate almasi ve tanitimlari igin sosyal medya platformlarini kullanmasi bir zorunluluk-
tur.

Her insan, yasadigi toplumda bir yere sahiptir. Kisilerin toplumda bulunduklari bu yer veya mev-
kiye toplumsal statii, bu statliye bagh olarak elde ettikleri hak ve gérevlere de toplumsal rol denir.
Statii, onu isgal eden kisiden ayridir. Her toplumsal statiiniin mutlaka bir rolii bulunur. Ornegin otel
midiri olmak, stati; otel midiri oldugu igin diizenli, dakik, disiplinli ve ciddi tutum gostermek ise
roldir.
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Kisilerin icerisinde yer aldigi aile, kullip, dernek, cevrim ici topluluklar gibi pek cok grup tiiketici
davranisi agisindan 6nemlidir. Tlketicinin her grup icerisindeki konumu, ayri rol ve statiyle ifade
edilebilmektedir. Gerceklestirilmesi beklenen faaliyetler kisinin rolini belirlemektedir.

Her rol bir statliyu gerektirir. Bundan dolayi Griin secimleri toplumdaki roller ve statilere uy-
gun olarak yapilir. Ornegin bir isletmede Ust diizey ydnetici olan bir annenin, aile icerisindeki es ve
annelik roli ile isletme igerisindeki roll birbirinden farkhdir. O kisinin aile icerisinde ve is yerinde
giymek i¢in satin alacagi urinler birbirinden farkh olacaktir. Kisi, evinde siradan kiyafetler segerken
is yerinde marka kiyafetler tercih edebilir.

insanlar, rolleri sosyal durum ve statiilerini ifade etmek icin kullanir. Bu yiizden roller, belirli
sorumluluk ve yikimlilikleri de beraberinde getirir.

Toplum igerisinde bulundugunuz yerlere gore statiileriniz nelerdir? Bu statiilerin getirdigi rol-

ler nelerdir? Diislincelerinizi sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

Tuketicilerin satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorler; genel olarak yas, is ve ekonomik
glc, yasam tarzi ve kisilik olarak siralanmaktadir.

Tuketicilerin yaslari davranislarini etkilemekte, istek ve ihtiyaglari ise yaslarina gére degismek-
tedir. Kisinin yasindaki degisim, belirli yas donemlerinde ortaya cikan gereksinimlerini de degisiklige
ugratmaktadir.

Tuketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen yas faktor, ayni zamanda Urin ve hizmetlerin
kullanilma bigimini de etkilemektedir. Ornegin turistik (iriin ve hizmetlerin pazarlamasinda kisinin
yasl; tatil karari, turizme katilma amaci, ulastirma araclarinin secimi ve konaklama seklini etkile-
mektedir. Geng yas grubundaki turistler tatillerinde eglenceyi, deniz ve spor turizmini; daha blyuk
yastaki turistler ise inang, kiltir, yayla turizmi gibi turizm tirlerini tercih etmektedir (Gorsel 2.14).
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Gorsel 2.14: Yasli turist
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Bir tiketicinin geliri, yas donemlerine gore farkhlik gostermektedir. Gelir, genel olarak genclik
doneminden orta yas donemine dogru hizli bir sekilde artmakta ve orta yas déneminin sonlarina
dogru da en Ust seviyeye ulasmaktadir. Tiketicinin gelirindeki bu degisimler, onun ihtiyac ve arayis-
larini dolayisiyla tiiketim davranislarini etkilemektedir.

Tuketicilerin farkl yas doneminde farkli hayat tarzlari vardir. Dolayisiyla tiiketiciler, Griin ve hiz-
metleri secerken icinde bulunduklari yas grubunun tarzina gore farkl tiketim davranislari goster-
mektedir. Ornegin 15-20 yas grubundaki tiiketiciler; cep telefonu, bilgisayar, giyim gibi esyalari satin
alirken 25-30 yas grubu, calisma hayatina yeni atildig1 ve aile kurma ¢abasi icinde oldugundan ev
esyalarini tercih etmektedir. Kisilerin bekar veya evli, cocuklu veya ¢ocuksuz olma gibi durumlari da
onlarin satin alma davraniglarina yoén vermektedir.

Fratu (Firatu), yasam donglsinin turizm tiketimi Gzerindeki etkisini arastirmis ve bireylerin
cesitli dénemlerde satin alma davranislarini analiz etmistir (Tablo 2.2).

Tablo 2.2: Yasam Déngiisii ve Turizm Tiiketimi Arasindaki iliski

Aile Yagam Dongiisii Turizmde Dogru Egilim
Tek Mitevazi Guglu

Cocuksuz, geng cift Artan Orta

6 yasindan kiguk cocugu olan gift Azalan Cok zayif

Okul gaginda gocugu olan gift Artan Zayif

Destek olunacak, cocugu bulunan olgun ift Sabit Orta

Destek olunacak, cocugu bulunmayan olgun cift Cok yiiksek Cok guicla

Etkinlik icindeki yash cift Sabit Guglu

Emekli ve yasli gift Mitevazi Cok guigll

Emekli ve bekar Mutevazi Zayif

Kaynak: Fratu, 2011: 121.

Tuketici ve kendisiyle ayni donemde dogan diger insanlar arasinda kiltlrel bag vardir. Ayni yas-
lardaki insanlar, birbirine benzer deneyimlerden gecer ve ortak hafizalari paylasir. Bundan dolayi
tiiketiciler, akranlariyla birlikteyken kendilerini daha rahat hisseder. Ozellikle turizm sektériinde yas
faktora onemlidir. Pazarlama yoOneticisi, hedef kitleyi belirlerken tiketicileri yasam dénemi evreleri-
ne gore siniflandirmalidir.

Tiketiciler; is durumlarina gore yonetici, memur, doktor, satis elemani, isci, ciftci, emekli, 68-
renci, ev hanimi, issiz vb. sekilde gruplandirilabilir. Kisinin yaptigi is ve ekonomik durumu, satin aldigi
mal ve hizmetleri etkiler. Bir tiiketicinin meslegi, onun ekonomik durumunu; ekonomik durumu da
tiiketim 6l¢lstni belirlemektedir.

Tiiketicinin mesleginin 6zelligi, tiiketicide belirli Giriinlere istek ve ihtiya¢ uyandirmaktadir. Or-
negin bir doktor ile fabrika isgisinin ihtiyag ve istekleri birbiriyle ayni degildir. Gelir diizeyi disiik
meslek gruplari, daha ucuz Urinleri; gelir diizeyi yiksek meslek gruplari ise daha pahali ve gosterisli
Urinleri tercih etmektedir. Bazi durumlarda issiz bir insanin veya alt gelir seviyesindeki bir meslekte
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2. OGRENME BiRiMi TUKETICINiIN SATIN ALMA SURECI

¢alisan kisilerin de pahali cep telefonu gibi gelir ve mesleki durumlariyla orantili olmayan driinler
aldig1 gorilmektedir. Bu durumun kisinin daha st sosyal gruba tiye olma giidisiinden kaynaklandigi
disundlebilir.

Ekonomik glci yliksek ve ylksek yasam standardina sahip tiketicilerin tercihleri de yasam tarz-
larina uygun nitelikte olmaktadir. Yapilan arastirmalar, gelir ve egitim diizeyi ylksek olan tiketicile-
rin teknik ozellikleri ve gesitliligi olan Uriin ve hizmetleri tercih ettiklerini gostermektedir.

insanlarin gelirlerine gére yapilan su gruplama, tiiketicilerin harcama giiciinii de gdstermekte-
dir:

o Yoksullar (issizler, yardima muhtag kisiler ve cok dusik Ucretle galisanlar)

¢ Ortalamanin altinda gelir elde edenler

e Ortalamanin Ustlinde gelir elde edenler

e Cok zengin kesim (Gorsel 2.15)

Gorsel 2.15: Zengin turist

Dinya nifusunun buyik cogunlugu, ilk iki grubun icinde yer almaktadir. Ailelerdeki ¢alisan kisi
sayisina gore ailelerin harcama gici de farkhliklar gosterebilir. Bu durum, tiiketici davraniglarini an-
lamada dikkate alinmalidir. Diistk gelirli tiiketiciler, zorunlu ihtiya¢ mallarinin reklamlarindan daha
¢ok etkilenmektedir.

Bir tliketicinin sahip oldugu gelirin yani sira tasarruf imkanlari, ekonomik anlamda kisisel yu-
kimlulikleri, gelirini elde edis bicim ve zamani satin alma davranislarini etkilemektedir. Kisiler, ge-
lirlerinin bir bolimand degismez yikumlillkleri ve yasam igin zorunlu ihtiyaclarina harcar. Geriye
kalan gelir bolimu, istege bagl gelir olarak tanimlanmaktadir ve tiketici, bu geliri istedigi gibi kulla-
nir. Bazi dénemlerde diinya ekonomisi ve lilke ekonomileri durgunluk dénemine girebilir. Bu donem-
lerde tlketiciler; disarida yedikleri yemekleri, eglence ve tatil harcamalarini azaltir. Mutlaka disarida
yemek yiyeceklerse daha uygun fiyatli restoranlari tercih ederler.

Harcama bicimleri ile ilgili genellemeler, Alman istatistikci Ernst Engel (Enst Engi) tarafindan
ortaya konulan “Engel Yasasi” olarak ifade edilmektedir. Bu yasaya gore gelir diizeyi arttikga sunlar
olmaktadir:

e TUm Urln kategorilerinde harcamalar artmaktadir.

e Gida i¢in yapilan harcamalarin oransal payi azalmaktadir.
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e Misteri ya da tiiketicilerin harcama glici belirlenmektedir.

istek, ihtiyac ve gelir tiiketicilerin harcama modelini ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarini tespit etmek isteyen pazarlama yoneticisi, tiiketicilerin harcama modelini dikkate al-
malidir. Ayrica tiiketicilerin mesleki ve ekonomik durumlari incelenerek belirli meslek gruplarinin
ihtiyac duydugu Uriin ve hizmetler gelistirilebilir. Turizm sektorl acisindan da kisilerin meslegi ve
ekonomik giiciine gore tatil alternatifleri sunulabilir. Ornegin bir 6gretmen grubuna yénelik hazirla-
nan tatil paketinin okullarin kapandigi doneme denk getirilmesi ve onlarin ekonomik glicline uygun
olmasi gerekir (Gorsel 2.16).

Gorsel 2.16: Tuketici harcamalari

“Basarinin sirri mesleginizi tatiliniz yapmaktir”

Mark TWAIN

Yasam tarzi; bir kisinin kendi eylem, ilgi ve diisiinceleri dogrultusunda yasama bigimidir. En
basit ifadeyle insanin nasil yasadigidir. Bireyleri farklilastiran davranis modelidir. Bireylerin neler yap-
tiklari, nigin boyle yaptiklari, bunu yapmanin kendileri ve baskalari igcin ne anlama geldigini anlatma-
ya calisan ve bireyleri birbirlerinden farkl kilan ise onlarin davranis kahplaridir.

Yasam tarzi, kisinin zaman ve gelirini nasil ve nerede harcamasi gerektigiyle ilgili yaptig se¢im-
dir. insanlarin iginde bulunduklari durum, geg¢mis deneyimleri, kiiltiirli, demografik dzellikleri, eko-
nomik ve psikolojik durumu onlarin yasam tarzlarini etkilemektedir.

Kisinin arzu ettigi yasam tarzi, onun ihtiyag¢ ve tutumunu; tutumu da davranisini etkiler. Bireyler,
genellikle kendi yasam tarzlarina uyumlu Griin ve hizmetleri tercih etmektedir. Pazarlamacilar, kendi
Grlnleri ile yasam tarzi gruplari arasindaki iliskileri dikkatli bir bicimde incelemelidir. Tiiketicilerin za-
man ve paralarini nasil harcadiklari, hangi dergi ve gazeteleri okuduklari, hangi tir filmleri izledikleri
ve hangi restoranlara gittikleri onlarin yasam bigimleri hakkinda bilgiler vermektedir. Her yasam tarzi
farkl nitelikte oldugu icin ayni kiltiir, sosyal sinif ve meslek grubundan gelen bireylerin yasam tarz-
lari da farkl olabilir. Bu da tiiketicilerin davranislarini etkilemektedir. Yasam tarzi; kisinin aktivite, ilgi
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ve fikirleriyle ifade bulur ve kisinin bireyselligini yansitir. Tliketiciler sadece bir Grlin almazlar. Onlar,
degerleri ve bu Urlnlerin temsil ettigi yasam tarzini da satin almaktadir (Gorsel 2.17).

Gorsel 2.17: Yagam tarzi ve harcama egilimi

insanlarin yasam tarzi zamanla degisebilir. Bu degisikligin nedenleri sunlardir:

e Kadin, erkek ve ailenin rolliindeki degisimler

o Toplumsal bakistan, bireyci bakisa ya da tam tersi olarak bireyci bakistan, toplumsal bakisa
yonelme

o Muhafazakar toplum anlayisindan, agik toplum anlayisina gegis
e Ekonomik durumdaki degismelerden kaynaklanan tasarruf ve harcamalardaki degisiklikler

Kisinin yasam tarzi, onun turizm tercihinde de etkili olmaktadir. Duslik gelirli aileler, sadece
yasamlarini devam ettirecek yerlere harcama yapabilmektedir. Yasam tarzlarini da bu duruma gore
uydurmaktadir. Geliri yiiksek olanlarin yasam tarzi da farklidir. Ornegin geliri orta ve daha yukari
olan kesimlerde disarida yeme icme veya hafta sonlarinda bir yerlere gitme, bir yasam tarzi haline
gelmistir. Maddi durumlari yeterli olmayan genclerin Iiks oteller yerine hostel ya da ¢adir tercih et-
meleri, paket turlar yerine planlanmamis turlari tercih etmeleri de 6rnek olarak verilebilir.

Yapilan aragtirmalara gore bazi meslek ve sosyal siniflarda turizme katilma yogunlugu baki-
mindan 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Bagimsiz ¢alisan, giftci ve is¢ilerin turizme katilim egilim-
leri diisiik; kamu ve 6zel sektérde galisan serbest meslek sahipleri, 68retmen ve 6grencilerde ise
yiiksektir. Size gore bunun nedenleri neler olabilir? Goruslerinizi sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

Bir bireyi baskalarindan ayiran, onu farkli kilan duygu, disiince ve davranis 6zelliklerinin biti-
niine kisilik denir. Kisilik; genellikle 6z giiven, egemenlik, sosyallik, 6zerklik, savunmacilik, uyumlu-
luk, saldirganlik gibi 6zellikler ile agiklanmaktadir. Kisilik, insanin ¢evresine karsi nispeten tutarl ve
devamli tepkiler vermesine yol agan psikolojik 6zelliklerdir. Bireyin kisiligini bircok faktor belirlemek-
tedir.
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Kisiligi belirleyen faktorleri iki temel grupta toplamak mimkanddr.

Genetik Faktorler: Kisiligi belirleyen en 6nemli faktoérlerden birisi kaliimdir. Aileden alinan genetik
oOzellikler, kesin olarak kisilik tipini belirlemese de kisiligi etkilemekte ve sinirlamaktadir.

Gevresel Faktorler: icinde bulunulan durum ve cevre kisiligi etkilemektedir. Kisilik; yasanilan yer,
devam edilen okul ve ¢alisilan is yerinden de etkilenmektedir. Ayrica insanin deneyimleri, kiltlrel ve
sosyal faktorler de kisiligini etkiler (Gorsel 2.18). Kiltiirel faktorler, kisiligin gelismesinde dnemli bir
rol oynamaktadir. Farkli kiltdrler, farkli davranis ve tutumlari desteklemekte ya da engellemektedir.
Sosyal faktorler, kisiligin dogasi tzerinde dogrudan etkili durumdadir. Etkilesimde olan bireyler, bir
davranis modeli sunmakta ve farkli davranis tiplerini cesaretlendirmekte veya cezalandirmaktadir.

Gorsel 2.18: Farkli kisilik

insanlarin tiikettikleri triinler ve kisilikleri arasinda énemli bir iliski s6z konusudur. Tiiketici
davranisi ¢calismalarinda en ¢ok dikkat ¢ekilen kavramlardan birisi olan kisilik kavrami; satin alma
davranisi, medya secimi, yenilik, pazar boélimlendirme, Griin secimi, fikir liderligi, risk alma, tutum
degisiklikleri ve daha bir¢ok konuyla baglantilidir.

Kisilik, tiketici davranislarinin merkezinde yer alir. Her tiketicinin satin alma davranisini etkile-
yen bir kisiligi vardir. Bireyler gibi markalarin da kisiligi bulunmaktadir. Pazarlama yoneticileri, hedef
pazarlarindaki tiiketicilerin kendileri hakkindaki distince ve kisiliklerine uygun marka imaji gelis-
tirmek i¢in gcaba gostermektedir. Bireylerin kisilik 6zellikleriyle 6zdeslesen, dolayisiyla onlara hitap
eden Urlin ve markalari onlarla bulusturmaya calismaktadirlar.

Turizm pazarlamasi acisindan bireysel kisilik tirleri; hizli yasayanlar, muhafazakarlar, liderler,
takipgiler gibi gruplara ayrilabilir. Burada énemli olan, herkesin farkli oldugunun kabul edilmesi ve
herhangi bir turizm hizmetinin farkl kisiliklere sahip tiketicileri ayni anda memnun edemeyecegi-
nin bilinmesidir. Kisilik, turistler kisiliklerine gore dogru siniflandirilip belirli kisilik tirleri ile Griin ve
hizmet tercihleri arasinda iliski kuruldugunda turist davranislarinin anlasiilmasinda énemli bir yer
tutar. Muhafazakar kesime hitap eden ayri konaklama tesislerinin olusturulmasi buna érnek olarak
gosterilebilir.

Tuketici davranislarini etkileyen sosyal faktorler kultar, alt kiltir ve sosyal siniftir.
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Bir toplumun tarihsel siirec icinde Urettigi ve ku-
saktan kusaga aktardigi her tlrli maddi ve manevi

sahip oldugu bilgiyi, inanci, sanati, ahlaki, aliskanliklari
ve diger gelenek gorenek ile ilgili degerleri kusaktan ku-

saga aktarir (Gorsel 2.19). A A
Kultir kavramini olusturan 6z kultir ogeleri (de-
gerler, dil, inanis, mit, gelenek, téren, yasa vb.) cok ya-
vas ancak ikinci kiiltiir veya materyal kiiltiir 6geleri (ev,
araba, giyim tarzi, kullanilan mobilyalar vb.) cok ¢cabuk

degisebilir. Pazarlama faaliyetlerini sirdirirken kiltur-
lerin zaman icindeki degisme asamalarini izlemek, ya-

vas degisen 6z klltur 6geleri ile hizli degisen ikincil kiiltiir 6gelerine dikkat etmek gerekir. Kiltiirlin
ozellikleri bilinirse tuketici davraniglari Gzerindeki etkilerini incelemek mimkin olabilir.

ozelliklerin batinilne kiiltir denir. Kiltlr; bireylerin ﬁ

Gorsel 2.19: Farkli kltirler

Kultirin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

o Kaltir, 6grenilmis davranislar toplulugudur. Dogustan kazanilan ya da kalitim yoluyla gelen
bir degerler sistemi degildir. insan, dogduktan sonra ailesi ve cevresi yoluyla kiiltiirii dgrenir.
Kaltur 6geleri yavas yavas bir nesilden digerine aktarilir.

o Kultir gelenekseldir. Kiltir, toplum Gyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine uygun davra-
nis standartlarini igerir. Bu 6zellik, kiltlrin nesilden nesile aktarilma 6zelliginin de dogal bir
sonucudur.

e Kultdrid insanlar olusturur.

e Kultir zaman icerisinde degisir. Bu degisim; kultirin, cevre kosullarina uyum saglamasiyla
olusur. Teknolojik gelismeler ve bunun sonucu olarak iletisim konusundaki yenilikler, kiiltG-
rel degisim ve uyumu hizlandiran énemli etkenlerdendir. Kiltlrin eski nesilden yeni nesle
aktarilan bir miras olmasi, onun degismedigi anlamina gelmez.

o Benzerlik kadar farklilhklari da icerir. Hemen hemen tim kiltlrlerde ortak deger, norm ve
kabul gérecek davranislar vardir fakat bu ozellikler, kiiltirden kilttre farkhlik gosterebilir.

o Kiltur orglitlenme ve butiinlesmedir. Ortak 6gelerin kiltir olabilmesi igin toplumun Gyeleri
tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu paylasim ise iletisim kurma, orgiitlenme ve toplumsal
bltlinlesmeyi gerektirir.

o Kiltur toplum Uyelerince paylasilir. Deger ve inancglar sistemidir. Kiltlirel degerler, sadece
belirli bir zaman diliminde degil gecmiste paylasiimis ve gelecekte de paylasilacak degerler-
dir.

e Kiltir ihtiyaglan giderir. insan ihtiyaclarini tatmin etmeyen deger yargilari, inanc ve aligkan-
liklar yok olur. Toplumu olusturan kisilerin ihtiyaclarini cevaplayan riin ve isletmeler uzun
donemde yasama sansina sahiptir.

o Kultirler birbirinden etkilenebilir. Bir arada yasayan veya karsilagsan kiltirler zamanla bir-
birlerini etkileyebilir. Kilturlerin icinde yasadigl cografyanin ozellik ve sinirlari da kdltirin
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gelisiminde etkilidir. Tlketici davranislarinin satin almaya etkisinin anlasilabilmesi icin kiltur
cesitlerinin bilinmesi gerekir (Tablo 2.3).

Tablo 2.3: Kiltur Cesitleri

L Bir toplumun teknolojisi, Gretimi, bilgi ve becerilerini ifade eder. Kisaca toplumun fiziksel
Maddi Kiiltiir S o
goriinimudur. Ornegin giyim kusam, mimari yapi vb.

Bir toplumun distince, inang ve degerlerinin o toplumun hafizasinda yer alip hayat tarzi
olusturmasi manevi kiltlra ifade eder. Dil, hukuk, din, ahlak gibi 6geler manevi kiiltirt
olusturur.

Toplum icindeki en glgli gruplarin sahip oldugu kiltiirdlr. Genelde orta sinifin paylastig

Kiltur Cesitleri

Toplumun hakim inanglari, degerleri, hareket tarzlari, yaptirim gesitleri, sosyal iliskileri,
her tlrli ortak davranis kaliplari o toplumun genel kiltiriini olusturmaktadir.

Bir kultir icindeki bir grup insandir. Hakim kultirle baglantisini koparmadan ancak gesitli
dnemli noktalarda ayrilarak gelisen bir kiiltiir “alt kiiltiir” olarak tanimlanir. Ornegin belirli
bir miizik zevkini paylasan ve o tarza gore yasayan gengclik gruplarinda oldugu gibi.

Baskin Kultur

deger, cesitli aliskanhk ve ekonomik kaynaklar baskin kilttra olusturur.

Bir grup insanin iginde yasadigi kiltiir sisteminin temel degerlerini yadsimasi ve baska
birtakim degerleri benimsemesi durumudur.

insanlarin trettikleri bir kiiltiir degil, aksine kitleler icin kitlesel bir sekilde ve kiiltiir en-
dustrisi tarafindan ticari kaygilarla Uretilip kitlesel diizeyde tiiketilen kaltirdur.

Bir toplumda nesilden nesle sozlii olarak aktarilan kiltiirdar. Folk kiltiir de denir.

. o Toplum iginde 6zel bir yasam bigimi, zevk ve aliskanhklari olan kiiguk bir elit grubun sahip
Yiiksek Kultiir e e .
oldugu kiltire yuksek kaltir denir.

Belli bir donem igin gecerli olan, hizli Giretilen ve hizl tiiketilen kiltirel 6gelerin butind-
dir. Popiiler kilttr bir “cabuk kullanim ve hizli tiiketim” kilttradar. Populer kalttrde ayni
zamanda sirekli kalicilkla degil, degisimle de sermaye ve sermaye sisteminin sirdirile-
LT AL bilirligi gerceklestirilir. Ornegin turizm sektériinde kruvaziyer turuna katilmak, Uludag’da
kayak yapmak veya Bodrum’da tatil yapmak popiiler olabilir. Unlii bir kafede kahve icmek
veya UnlU bir restoranda hamburger yemek de popiiler olabilir. Kisacasi populer kiltir,
modern yasamda kapitalizmin sekillendirmesiyle olusan kulttrddr.

Tablo 2.3’te agiklanan kiiltiir gesitlerine birer 6rnek vererek sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

Bir Glkenin kulturd, o Glkede Uretilen Griinlerin hem belirlenmesi hem de tiiketimini etkilemek-
tedir. Bu nedenle toplumun inang ve deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin toplum Gyeleri lizerin-
deki etkilerinin incelenmesi, tiiketici davranislarini anlama agisindan énemlidir.

Kaltlrel farkhliklar, iyi sekilde anlasilirsa isletmelere blylik avantajlar saglayabilir. Uluslararasi
ticari iliskilere girisen isletmelerin uluslararasi kiiltiirel farkliliklarin bilincinde olmasi gerekir. Ozellik-
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le uluslararasi turizm sektoriinde faaliyet yiritecek isletmeler, bu kilttrel farkliliklarin turist tercih-
lerini 6nemli oranda etkilediginin bilincinde olmaldir.

Kultdr, turistin istek ve davraniglarini belirleyen en temel unsurdur. Kiltirin ifade edilis bigimi;
yiyecek, icecek, mimari tarz, giyim ve sanat seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Gorsel 2.20). Ne yenecegi,
nerede konaklanacagi, nasil ve nereye seyahat edilecegi kiltirle ilgilidir.

£y 2 F 4 : :.:'.‘-I.- ik ¥
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Gorsel 2.20: Maddi kiltiir 6rnegi (Meksikali dans grubu)

Turizm pazarlamacilari, genellikle kiltiirel degisiklikleri izleyerek turistlerin isteyebilecegi yeni
turistik Griin ve hizmetleri kesfetmeye calisir. Ornegin saghkli yasama yénelik ilginin artmasi; be-
raberinde medikal turizm, termal turizm, yash turizmi gibi turizm ¢esitlerine de 6énem verilmesini
saglamistir.

Her kultlr, ortak yasam deneyim ve durumlarinda deger sistemlerini paylasan insan gruplari
veya alt kilturleri igerir. Alt kiiltiir, temel 6zellikler itibariyla ana kiltir kahbindan fazla farkhlik gos-
termeyen, sadece derece farklarinin s6z konusu oldugu bir yasam tarzidir.

Etnik, yoresel, dinsel vb. farkliliklar agisindan ortak degerleri paylasan gruplar alt kiltiri olus-
turmaktadir. Bu farkhliklar, alt kiltirlere baglh olarak tiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin farklilasma-
sina neden olmakta; buna gére sunulacak iiriin ve hizmetler de degisiklik gostermektedir. Ornegin
Glneydogu Anadolu Bolgesi’'ndeki tiketicilerle Ege Bolgesi’ndeki tiiketicilerin yemek tercihleri agi-
sindan farklilik géstermesi beklenmektedir. Glineydogu Anadolu Bolgesi’ndeki tiiketicinin daha cok
et, Ege Bolgesi’ndeki tliketicinin ise sebze agirlikli beslendigi sdylenebilir.

Tiketicilerin davranislari, toplum icinde tiye olduklari gruplardan etkilenmektedir. Uyelerinin
inang ve yasam tarzlarini paylastigi bu gruplar, toplumun alt kiltirleri olarak bilinmektedir. Her ti-
ketici, bircok alt kiiltlriin Uyesi durumunda bulunabilir. Cesitli alt kilturler, daha genis boyutlu kiil-
turlerin belirli 6zelliklerini paylasmanin yani sira bagh olduklari kiiltirde kendilerini diger gruplardan
ayiran gelenek ve yasam tarzlarini da muhafaza etmektedir.

Pazarlamacilar, degisik toplumlarin kiltlr yapilari ve bunlarin alt kiltlrlerini anlayip bu top-
lumlarda kiltirel agidan meydana gelen degisiklikleri izlemelidir. Belirli bir kiiltlrin dil, inang, yargi
ve sembolleri; o klltlirii benimsemis bireylere hangi tlir mesajlarla ulasilmasi gerektigi konusunda
pazarlamacilara yol gostermektedir.
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Sosyal sinif; bir toplumun ayni
deger, yasam tarzi, gelir ve davranis
bicimlerini benimsemis nispeten ho-
mojen bir alt bolimine denir. Sanayi
ve ekonomik olarak gelismis toplum-
larda alt, orta ve Ust olmak lzere (g
sosyal siniftan bahsetmek mumkiin-
dir (Gorsel 2.21).

Bir bireyin mensup oldugu sosyal
sinif; tek bir degiskenden ziyade mes-
lek, gelir, egitim, degerler gibi bir dizi
degiskene gore belirlenmektedir. Bi-

Gorsel 2.21: Farkli gelirli tiiketiciler

reyler, yasamlari siiresince bir sosyal siniftan digerine; asagi veya yukari gecis yapabilir.

Ayni sosyal siniftan olan kisiler hemen hemen benzer satin alma davranisini sergilemektedir.

Sosyal sinif, pazarlamacilarin dikkate aldigi 6nemli faktorlerdendir. Sosyal sinif, tiiketicinin bircok

farkl yonini etkiler. Giydigi kiyafetten siktigl parfime kadar kendisini nasil tasidigi, hangi Griine

ihtiyac duyup duymadigina tamamen sosyal sinif temelinde karar verilir. Benzer mal ve hizmetleri

benzer yerlerden satin alirlar. Ayni zamanda turistik tGriin ve hizmet tercihinde de benzer davranis

gostermektedirler.

Alt siniflarda yer alan tiketiciler,
harcama bicimlerini ihtiyag dizen-
lemesine gore belirler (Gorsel 2.22).
Gosterisci harcama bigimi, Ust sinifin
bir 6zelligidir. Alt gruptan bir st sinifa
gecme cabasinda olanlarin harcama
bicimleri degisir. Bu gecis stireci, kisi-
nin her iki grup tarafindan da redde-
dilmesine yol agabileceginden bir risk
olusturur.

Gorsel 2.22: Dusuk gelirli tiketici

Toplumda alt gelir grubunda olanlar gogunlugu olusturmaktadir. Bu kesim, ayni zamanda tu-

rizm etkinliklerine en az katilan kesimdir. Bu gruptaki insanlarin turizme katilmasi i¢in neler yapila-

bilir? Diisiincelerinizi sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

Turistlerin meslek, gelir, egitim, refah diizeyleri ve daha birgok faktoriin birlesimi sosyal sinifi
belirler. Kiltir genelde toplumun tamamini sekillendirir. Sosyal sinif ise turistlerin gidilecek yore ter-
cihlerini, Glke ve marka secimlerini (yiyecek, seyahat, bos zaman aktiviteleri vb.) olusturmada daha

somut ve anlasilir veriler sunar.
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2. OGRENME BiRiMi TUKETICINiIN SATIN ALMA SURECI

-CEED

Kendinizi yaz tatili plani yapan bir turist olarak diigiiniiniiz. 30.000 #’lik tatil biitgeniz oldugunu
varsayiniz. Planlama yaparken asagidaki sorulara ne cevap vereceginizi yaziniz. Sinifta arkadaslari-
nizla paylasiniz.

1. Hangi tatil paketini satin alirsiniz?

3. Tatil paketi satin alirken kisisel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel durumunuz satin alma davra-
nisinizi nasil etkiler?

2.1.5. Turizmde Satin Almayi Etkileyen Diger Faktorler

Tiketicinin satin alma kararini etkileyen psikolojik, sosyal, kisisel ve kiltirel faktorlerin yani sira
turizm sektoriine 6zgi cgesitli faktorler de bulunmaktadir. Bu faktorler; statdi, fiziksel, duygusal, kiil-
turel, kisisel ve kisisel gelisim olarak siniflandirilabilir (Sekil 2.3).

FiZIKSEL
Dinlenme
Bronzlasma
o Egzersiz ve saglk STATU
KULTUREL Ayricalikli olma
Cevre gezisi Moda
Yeni kilturler tanima lyi firsatlar
Gosteris

DUYGUSAL
Nostalji
Romantizm

KiSiSEL
Arkadas ve akraba
ziyareti
Yeni arkadaslar
Ekonomik firsatlar

Macera

Gergeklerden kaginma

. .. Ruhsal yenilenme
Bagkalarina yardim KiSISEL GELiSIM A

Bilgi artirma
Yeni beceriler

Sekil 2.3: Turizmde satin almaya etki eden diger faktorler
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Y/

Sekil 2.3’h dikkatlice inceleyiniz. Bir turist oldugunuzu varsayiniz. Bu durumda hangi faktorler
size hitap eder? Hangi turistik iirlin ve hizmeti satin almak istersiniz?

2.2. SATIN ALMA KARARINI VERME

Tuketiciler, mal ve hizmetleri satin almada ¢ok karmasik bir karar verme slirecinden gecer. Tike-
tici davranis modellerinde gosterildigi gibi karar verme siirecinde birgok degisken etkili olabilir. Satin
alma karar siireci; tliketicinin bir ihtiyacinin ortaya ¢ikmasindan baslayip ihtiyacini gidermek igin
yaptigl arastirmalar, mevcut alternatifleri degerlendirerek segim yapma girisimi, satin alma karari,
satin alinan Grlinlin tiketilmesi ve tiiketim sonrasi davranislari ile devam eden bir strectir (Sekil 2.4).

d

ihtiyacin ortaya
citkmasi
(seyahat istegi)

=-
M

Sekil 2.4: Tuketicinin (turist) satin alma karar sureci

Seyahat ve tatil, sosyal bir etkinliktir ve tiketicinin karar alma sireci icinde incelenir. Pazarla-
ma taktik ve stratejilerinin her asamada farkli igeriklerde olmasi gerekir. Turist, tiiketici olarak bazi
asamalari atlayabilir veya asamalarin sirasini degistirebilir. Bu asamalarin herhangi birinde satin al-
madan vazgecebilir. Daha 6nceki deneyimlerinden tatmin olan turist, bu asamalari cabuk; deneyimi
olmayanlar ise daha uzun ve titiz gecirebilir. Turizm pazarlamasi stratejileri belirlenirken turistin bu
asamalarda incelenmesi zorunludur.

2.2.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

ihtiyag, uyaricilarin etkisiyle orta-
ya cikar. Bu durumda tatmin olmayan
gldiler s6z konusudur. Sorunun fark
edilmesini saglayan binlerce farkli
uyaran olabilir. Sorun, bazi durumlar-
da birden fazla kisiyi de ilgilendirebilir.
Oncelikle problem tespit edilir, son-
rasinda problemin ¢éziimiine yonelik
arayislara baslanir.

Seyahate c¢ikma ve dinlenme,
calisanlar igcin temel ihtiya¢ olarak
gorilmektedir (Gorsel 2.23). Gelisen Gorsel 2.23: Tatil ihtiyaci




turizm sektori ve iletisim araclari da uyarici gorevi Ustlenerek bireylerde seyahat etme ihtiyaci do-
gurmaktadir. Tuketiciler, belirli bir ekonomik glice sahip olduklarinda da bu ihtiyaglarini tatmin et-
meye yonelmektedir. Tiketicilerin ekonomik durumu, bu ihtiyacin giderilmesi icin alinan kararda
etkilidir. Alt gelir dilimindekiler ve yasllar, gelirlerinde azalmalar oldugunda seyahat ve tatil planla-
rint iptal edebilir; orta siniftakiler ise daha disiik harcama yapilacak yerlerin segimi gibi ikame yollar
arayabilmektedir.

Seyahat ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi, aile bireyleri arasinda farkli algilanabilir. ihtiyacin ortaya cik-
masl, ayni zamanda bir harcama c¢esidinin de belirlenmesidir. Seyahatin tiiketiciler icin tasidigi Gnem
ve gidilerin dogru belirlenmesi, uygun politikalarin olusturulmasi acisindan dnemlidir.

Turizm sektorinde tiketici ihtiyaclari temelde sosyopsikolojiktir. Bu sosyopsikolojik ihtiyaglarin
tatmini cercevesinde fizyolojik ihtiyaclar ortaya ¢cikmaktadir. Turist; geziye gitme, bir mizeyi gérme,
bir bolgeyi gezme gibi arzularini giderme c¢abasi icinde iken buna bagli olarak yeme icme, konaklama
gibi fizyolojik ihtiyaclarini da gidermek durumundadir.

Turizm pazarlamacilari, ihtiyacin belirlenmesini hizlandirici ¢alismalar yapabilmelidir. Dogru
belirlenen glidiler ve bunlarin tatmininin saglanabilecegi, cesitli reklam ve tanitim calismalari ile
vurgulanmalidir.

Bir turist grubunun turizm ihtiyacini ortaya ¢ikarmak icin asagidaki yonergelere gore bir ¢alis-
ma yapiniz.

1. Bir hedef turist grubu belirleyiniz.

2. Gruba yonelik olarak sunacaginiz turistik Grlin ve hizmetleri belirleyiniz.

3. Grubun ihtiyacini ortaya cikarmak icin yapacaginiz calismalari belirleyiniz.
4. Yaptiginiz calismayi sunum haline getirip sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

5. Sureniz 1 haftadir.

Tuketiciler, ihtiyaclarini bilingli sekilde hissedince bu ihtiyaglarini giderecek seceneklerle ilgili
bilgi arayisina baslar. Ortaya ¢ikabilecek riskleri azaltmak icin bu asamada yeterli diizeyde bilgi edi-
nip karar verirler.

Pazarlamacilar, bilgi arama asamasinda kendilerine su sorulari sormalidir:

e Hangi bilgiler tiiketicilere sunulmalidir?
e Ne kadar bilgi sunulmalidir?

e Bilgiler hangi bicimde sunulmalidir?

e Tiketiciler bilgileri kullanacaklar mi?

Turistlerin bilgi edinmede iki 6nemli kaynagi vardir. Birinci kaynak, kisinin kendi bilgisi ve dnceki
deneyimleri sonucu aklinda kalanlardir. Hizmet sunuculari bu bilgileri kullanarak degerlendirir. ikinci
kaynak cevredir. Bu kaynak; reklam, seyahat kataloglari, turizm birolari, seyahat acenteleri, internet
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siteleri, sosyal medya, arkadas, aile vb. cevreden toplanan bilgilerdir (Gorsel 2.24).

Gorsel 2.24: Tatil planlayan turistler

Ozellikle tiiketicinin internet lizerinden yapacag bilgi edinme faaliyetleri, satin alma kararini
onemli Olclide etkilemektedir. Turizm isletmelerinin web sitelerinde bulunan tanitici ve tesvik edici
bazi linkler, konaklama isletmelerinin hizmetlerini iceren online kataloglar, resimler, tanitim video-
lari, online rezervasyonlar, turlar gibi bilesenler turistik tiiketicinin satin alma karari tGzerinde etkili
olabilmektedir (Gorsel 2.25).

Gorsel 2.25: internette arama yapan turist

Turistler; konaklanacak yer, ulasim araglari ve daha bir¢ok konuda bilgiye ihtiya¢g duymaktadir.
Tercih edilebilecek destinasyonlarin sayica fazla olmasi da turistlerin bilgi arama konusuna 6nem
vermesi gerektigini gostermektedir. Bilgi aramanin miktari, seyahat siiresinin uzunlugu ve motivas-
yon faktorleriyle yakindan iliskili olmakla birlikte seyahat sebebi ve aile yasam dénemine gore de
degisebilmektedir.

Bireyler, egitim dlzeylerine gore bilgi arama davranislari agisindan farkhliklar gosterebilir. Ya-
pilan arastirmalar, egitim dizeyi daha yiiksek olanlarin seyahat etmek istedikleri yerlerle ilgili daha
fazla bilgi arayisinda olduklarini gostermektedir.

Turistlerin seyahat edecekleri yerlerle ilgili edinecekleri bilgiler ile bunlarin kaynak ve icerikleri,
turizm pazarlamasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu bilgiler, turistlerin istek ve ihtiyaglari dogrultu-
sunda karar vermelerine yardimci olmaktadir.
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Turizm pazarlamasinda turistlere sunulan bilgiler su islevleri yerine getirir:

e Turistlerin beklentilerini ortaya ¢ikarir ve seyahat etme fikrine duyarl olmalarini saglar.

e Seyahat edecek bireylerin ikna edilmesini saglar.

e Seyahat edilecek yerin turistler tarafindan degerlendirilmesi ve secilmesinde yardimci olur.
e Seyahat kararini mantikli kilmak ve savunmak icin kullanilir.

e Ortaya cikabilecek riskleri en aza indirir.

Ailenizle tatile ¢ikacaginiz zaman nelere gore karar verirsiniz? Nereden bilgi edinirsiniz?

Tuketicinin karar verme siirecindeki Giclincl asama, alternatifleri degerlendirme asamasidir. Tu-
rist, ihtiyacini gidermek amaciyla alternatiflerle ile ilgili yeterli bilgileri elde ettikten sonra bu bilgiler
dogrultusunda alternatifleri degerlendirme yoluna gider.

“Tatil icin bircok alternatif arasindan hangisini tercih etmeliyim?” sorusuna cevap arayan turist,
her alternatifin olumlu ve olumsuz yanlarini degerlendirdigi bilissel bir siirece girer (Gorsel 2.26).
Son kararini vermeden 6nce alternatiflerin sayisini azaltarak hangi niteligin kendisi icin daha 6nemli
oldugunu belirlemeye calisir. Degerlendirmede maliyet, alternatiflerin gekiciligi, seyahat hakkindaki
bilgilerin nitelik ve nicelikleri, seyahat acentelerine gliven ve tiiketici davranislarini etkileyen pek ¢cok
faktor turistin kararina etki eder.

Gorsel 2.26: Alternatifleri degerlendiren turistler

Toplam riskleri en az olan alternatif, turistik tliketici icin en uygun olanidir. Turist; muhtemel
riskleri en aza indirmek igin Grlin ve hizmetten beklentilerini dislk tutma, turistik Griin bagimliligi,
en pahali Urlnleri satin alma, seyahat raporlarina glivenme gibi birtakim stratejiler gelistirebilir.
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Tiketici karar verme siirecinin dordiincli asamasi satin alma kararidir. Turist, alternatifleri de-
gerlendirdikten sonra satin alip almayacagina karar verir.

Tuketicinin satin alma karari verebilmesi, her seyden 6nce ekonomik durum ve zamanin uy-
gun olusuna baghidir. Ornegin bir turist, inceledigi alternatiflerden kendisine en uygun olanin Mar-
maris’te X otel oldugunu disunebilir. Seyahat acentelerinin yakin bir tarihte ayni konaklama tesisi
icin daha ekonomik firsatlar sunacagl duyumunu alirsa satin alma eylemini daha yiksek bir indirim
beklentisi nedeniyle bir siire erteleyebilir. Turistik tiketici satin alma islemini gerceklestirirken bu
islemin kararini verme sirasinda birtakim baska kararlar da ortaya cikabilir. Marka ve zamanlama
karari, seyahat nicelikleri ve 6demenin nasil olacagiyla ilgili kararlar turistik tiiketicinin satin alma
kararina yon verebilmektedir. Ornegin gidecegi isletmeyi ve zamanini belirleyen bir turist; otobisle
mi yoksa ucakla mi gidecegini, kag kisi ile kag gece konaklayacagini, 6demenin taksitli mi yoksa pesin
mi olacaginin da kararini vermelidir.

Turizm pazarlamacilari, tiketicileri satin alma eylemine yoneltmek icin zamanin uygunlugu ve
ihtiyacin onceligine vurgu yapip satin almanin hemen gerceklesmesi halinde turistin elde edecegi
yararlari ortaya koymalidir. Ayrica seyahat acenteleri ve tur operatorleri, diizenleyecekleri tur pa-
ketleri ile turistlerin karar vermesini de kolaylastirabilir. Otel rezervasyonlari, cevre gezileri, alisveris
yerlerinin se¢imi, eglence, bos zamanlarin degerlendirilmesi gibi her biri ayri karar gerektiren konu-
lar diizenlenen turlar ile basitlestirilebilir.

Turizm pazarlamasinda satin almaya karar vermenin sonucunda seyahat ve tatil gerceklesir
(Gorsel 2.27).

- i

Gorsel 2.27: Tatile gikmig turistler

Tuketici karar verme modelinin son asamasi satin alma sonrasi degerlendirmedir. Turistik tike-
ticiler, satin alma islemi gerceklestikten sonra mal ve hizmetlerden faydalanmaya baslar. Mal ve hiz-
metlerden faydalanma sirelerinin bitmesinin ardindan beklentileri ile gerceklesenleri karsilastirirlar
(3. 6grenme biriminde detaylandiriimistir.).

73



Sinifinizdaki arkadaglarinizin birer tiiketici oldugunu varsayiniz ve satin alma davranigini gosterir-
ken nelerden etkilendiklerini belirlemeye doniik bir caligma yapiniz.

e Calismayi sinifinizdaki 6grenci sayisini dikkate alarak gruplar halinde yapabilirsiniz.

e Calismanizda kullanmak (izere bir anket hazirlayiniz.

e Anketin icerigi, bu 6grenme birimi boyunca 6grenmis oldugunuz konulari kapsamalidir.
e Her kisi icin bir anket formu kullaniimalidir.

e Anketi kendi sinifiniza ya da 6gretmeninizin koordinasyonunda, okulunuzdaki baska siniflara uygu-

layabilirsiniz.
e Elde ettiginiz sonuglari 6grendiklerinizle de iliskilendirerek bir sunum hazirlayiniz.
e Her grup, hazirladig raporu grup sozclisu araciligiyla sinifta sunmalidir.
e Sireniz iki haftadir.

e Yapilan galisma asagidaki degerlendirme 6lcegine gore degerlendirilerek puanlanacaktir.

Ogrencinin Adi Soyadi

Sinifi / Numarasi

Yonerge: Asagidaki “Degerlendirme Olgiitleri” siitununda uygulama ile ilgili gézlemlenmesi gereken
beceriler listelenmistir. Gozlenen 6lgitiin karsisina gozlem sonucu igin (x) isareti konulacaktir.

1: Baslangi¢ diizeyinde 2: Gelistirilebilir 3: Orta 4: iyi 5: Cok iyi

DEGERLENDIRME OLCUTLERI 5 4 3 2 1

Dili dogru ve etkili kullanma

ikna becerisi

Ozgiin bulus ve drnekleme yapma

Kaynak, belge ve kanit gosterebilme

Karsit tez olusturabilme

Vurgu, tonlama, jest ve mimikleri kullanma

Zamani etkili ve verimli kullanma

Nezaket kurallarina uyma

O | |IN|ojUVn | H|WIN|K=

Konuya hakimiyet, konu disina ¢ikmama

10 | Grup igi uyum

TOPLAM

Degerlendirme: Eger bu 6lgekten 100 lizerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli diizey-
de demektir. 69 veya alti puan aldiysaniz ilgili konuyu tekrar ediniz.

Olgek Puanini 100’litk Sisteme Doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiiksek puan, her bir kri-
ter icin 5 puandir. Tabloda toplam 10 6lgme kriteri vardir. Dolayisiyla tablodan alinabilecek en yiiksek
puan 10 x 5 = 50’ dir.

Puan: [(Ogrencinin dlcek puani x 100)/50] formiilii uygulanmalidr.
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A) Asagidaki ciimlelerdeki bosluklari uygun sézciiklerle doldurunuz.

1.

Turizm Grdn ve hizmetlerinin secilmesi, satin alinmasi ve tiketilmesi ile ilgili tiketici
davranig, tutum ve kararlarinin bir araya gelmesine ........cccccoeevveeeernneene. denir.

Tiketici davranisini etkileyen sosyal faktorler; aile, rol ve statilerile ......ccceeeeeeeeeeinnnnnnnnes
olarak siralanmaktadir.

Bir veya birden ¢ok insani belirli bir yone dogru devamli sekilde harekete gecirmek icin
yapilan cabalarin toplamina ........cccoeeveeeeeniene. denir.

Yasanti ya da uygulama sonucu insan davranislarinda meydana gelen kalici degisiklikle-

Tiketicilerin yasamlari boyunca icinde bulunduklari ..........cccovveveeeeennnnee. doénemleri on-
larin davranislarini etkilemektedir.

Bir kisinin eylem, ilgi ve diistinceleri dogrultusunda yasama bigimi .........ccccceeeeeiiiinnnnen.
olarak adlandirilir.

Deger, dil, inanis, mit, gelenek, téren, yasa vb. ogeler .......ccccceevvvveeennnnene. kavramini
olusturur.

B) Asagidaki sorularda dogru olan segenegi isaretleyiniz.

8.

10.

Asagidakilerden hangisi tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik faktérlerden biri
degildir?

A) Algilama

B) Alt kaltar

C) Guduleme

D) inang ve tutumlar

E) Ogrenme

Asagidakilerden hangisi tiiketici davranislarini etkileyen kisisel faktorlerden biridir?
A) Aile

B) Ekonomik gii¢

C) Kaltur

D) Motivasyon

E) Referans gruplari

Asagidakilerden hangisi tiiketici davraniglarini etkileyen faktérlerden degildir?
A) Diplomatik

B) Kisisel

C) Kultarel

D) Psikolojik

E) Sosyal
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2. OGRENME BiRiMi TUKETICINiIN SATIN ALMA SURECI

. OLCME VE DEGERLENDIRME

11.

12,

13.

14,

15.

Asagidakilerden hangisi tatile gidecek bir bireyin birgok reklamin igerisinde tatil rek-
lamlariyla ilgilenmesine 6rnektir?

A) Gudialeme

B) Ogrenme

C) inang ve tutumlar
D) Yasam tarzi

E) Algida segicilik

Asagidakilerden hangisi klasik kogullanma ile ilgili bir kavram degildir?
A) Ayirt etme

B) Kosulsuz uyarici

C) Gudu

D) Kosullu uyarici

E) Kosullu tepki

Kisilik, asagidaki 6zelliklerden hangisi ile agiklanamaz?
A) Egemenlik

B) Oz giiven

C) Ozerklik

D) Ekonomik gli¢

E) Uyumluluk

Bir toplumun giyim kusami ve yasadigi yerin mimari yapisi hangi kiiltiir cesidine 6r-
nektir?

A) Alt

B) Baskin

C) Genel

D) Maddi

E) Manevi

Asagidakilerden hangisi tiiketicinin satin alma karar siireclerinden birisi degildir?
A) ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

B) Bilgi taramasi

C) Alternatiflerin degerlendirilmesi

D) Satin alma kararinin verilmesi

E) Motivasyonun saglanmasi
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OGRENME
® BIiRIMI

KONULAR
3.1. SATIN ALMA SONRASI OLUMLU DAVRANISLAR
3.2. SATIN ALMA SONRASI OLUMSUZ DAVRANISLAR

KAVRAMLAR

o Isletme performansi LER OGRENECEKSINIZ?
e Mutsuz musteri

e Musteri ihtiyag ve beklentileri

e Misteri memnuniyeti |
gerceklesen olumlu

» Migsteri sadakati o Satin alma sonrasi |
o Rekabet } davranislar ;g
Sikayet . Satn alma sonrasi dogabilecek olumsuz

° 1

ranislar
o Sikayet yonetimi davranig

o Tatmin / Tatminsizlik

HAZIRLIK SORULARI N
1. Misteri memnuniyeti dendiginde akliniza ne gelmektedir?

2. Memnun kalmadiginiz bir iiriin ya da hizmetle karsilastiginizda ne

yaparsiniz?




3. OGRENME BiRiMi SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR

Kuresellesme ile birlikte gittikgce artan rekabet ortaminda yasanan ekonomik, sosyal, kiltirel,
teknolojik ve siyasal gelismelere paralel olarak pazarlama kavraminda 6nemli gelisme ve degisimler

olmustur. Bu degisimlerle birlikte tiiketici 6n plana ¢ikmis, tlketici ihtiyac ve isteklerinin tespit edil-
mesi sonucunda Uriin ve hizmetin sunumu 6nem kazanmistir.

Tiketicilerin s6z sahibi oldugu glinimiiz pazarlarinda firmalarin amaci, ihtiyag ve istekleri kar-
silayarak pazarda surekliligi saglamaktir. Bu durum; tliketicinin satin alma oncesi, ani ve sonrasi
davranislarini incelemek ve bu davranislara gore stratejiler belirleme zorunlulugunu dogurmaktadir
¢linkU tuketicinin satin alma sonrasi davranisi, tatmin dizeylerinin temel gostergelerinden biridir.
Dolayislyla tuketicilerin pazarlama uygulamalarina karsi gelistirdikleri tutum ve davranislar, isletme
basarisinin en 6nemli gdstergesidir.

Tiketiciler, kendilerine sunulan mal ve hizmetlere karsi olumlu ya da olumsuz tepkiler sergileye-
bilmektedir. Tlketicilerin istek ve ihtiyacglari strekli degismektedir. Burada temel amacg, tiiketicilerin
beklentilerini karsilayarak tatmin olmalarini saglamaktir. Turizm agisindan bakildiginda bu durum,
turistin turizm isletmesine duydugu memnuniyeti ve isletmeye karsi olusturacagi baghligi olumlu ya
da olumsuz sekilde etkileyecektir.

3.1. SATIN ALMA SONRASI OLUMLU DAVRANISLAR

Teknolojik gelismeler ile birlikte rekabetin de hizla arthgi turizm sektériinde son yillarda biyuk
gelismeler kaydedilmistir. Turistlere ¢ok gesitli alternatif ve imkanlar sunulmaya baslanmistir. Turizm
isletmeleri, fiyatlari duslrerek dislik maliyet yontemi olusturmaya ve 6zellikli Girlinler sunarak misa-
fir sadakatini saglamaya calismaktadir.

Turistik bir Grtiinl satin alma sonrasinda turist genel olarak ti¢ durumdan biriyle karsi karsiya kalir:

e Turistik Grtinden tatmin olmustur (Ayni hizmeti satin alma ihtimali yiksektir.).
e Turistik Grtinden kismen tatmin olmustur (Celiski icindedir.).
e Turistik Griinden tatmin olmamistir (Sikayetci bir tavir sergilemektedir.).

Sizce karsilasilan bu durumlarda baska ne tiir tavirlar sergilenebilir? Ornek vererek sinifta arka-
daslarinizla birlikte yorumlayiniz.

Bazi arastirmalara gére memnun bir musteri, ortalama olarak 5 kisiyi olumlu; memnuniyetsiz bir
musteri ise 9 ila 21 kisiyi olumsuz etkilemektedir. Ayrica memnun olmayan musterilerin sadece %4’l
sikayetlerini isletmelere iletmektedir.

Kalite, musterinin talep ettigi mal veya hizmetten duydugu doyum diizeyidir. Misterinin bek-
lenti ve gereksinimlerini karsilayabilecek Grlin ve performansi gerceklestirme yetenegidir. Hizmet
kalitesi ise musterinin bekledigi performans ile gerceklesen performans arasindaki farktir. Turist, sa-
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tin alma sonrasinda turizm isletmesinden bekledigi performans ile isletmenin gergeklestirmis oldu-
gu performansi karsilastirir. Aldigi hizmet beklediginden fazla, ayni veya daha disuk olabilir. Turizm
isletmesinin vermis oldugu hizmetin beklenenden fazla veya ayni diizeyde olmasi halinde satin alma
ve marka baghlig gerceklesir. isletmenin vermis oldugu hizmet, beklenenden daha diisiik olursa
sikayete neden olur ve konugun isletmeden ayni hizmeti yeniden satin almasini engeller (Sekil 3.1).
Turizm isletmeleri, mevcut durumlarini géz énidnde bulundurarak misafirlerinin hizmetten bekle-
dikleri performansi ¢ok iyi tespit etmeli ve hizmeti onlarin beklentilerine cevap verebilecek duruma
getirmelidir. Aksi halde sektordeki varliklarini devam ettirmeleri oldukga zor olacaktr.

Sekil 3.1: Hizmet kalitesi stireci

Musteri iliskilerini olumlu yonde etkileyen faktorler sunlardir:

Musterilerle iletisimde acik, net ve anlasilir bir dil kullanmak.
Etkin bir dinleyici olmak.

Miusterilere minnettarhk gostermek.

Miusterilere hizmet onerilerinde bulunmak.

Msteri sorunlarini ¢gozmek, sorunlari ¢ozerken “biz” kelimesini kullanmak, boylelikle miste-
rilerin de sirket ailesinin birer ferdi oldugunu gostermek.

Musterilere karsi nazik ve giler yizli olmak.
Sorunlardaki sorumlulugu kabullenebilmek, elestirilere acik olmak.
Kisa ve 0z iletisimi benimsemek.

Musteriyle birlikte gelecegi planlamak, musteriye vizyon gizmek (Gorsel 3.1).

Gorsel 3.1: Msteriyi isin kalbi olarak gorebilme




3. OGRENME BiRiMi SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR

3.1.1. Musteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti; musteri-
nin talep ve isteklerinin karsilanmasi,
beklenen talebe uygun kosullar sunul-
masi halinde ulastigi mutluluk ve haz
durumuna bagh olarak vermis oldugu
olumlu ya da olumsuz tepkiler gelis-
tirme slirecidir. MUsteri memnuniye-
ti; alinan hizmet sonrasi tuketicinin
yasadigl deneyimlere bagl olarak hiz-
metten ne kadar hoslandigi, kendini
ne kadar iyi hissettigi ya da hoslanma-
digini isletmeye yansitma durumudur.
Ozetle miisterinin mal veya hizmetten )
ne kadar tatmin oldugunu ifade ettigi Gérsel 3.2: Memnun misafirler
psikolojik bir kavramdir (Gorsel 3.2).

Musteri memnuniyeti, pazarlamanin anahtar kavramlarindan birisidir. Gegirdigi tatil siresince
beklentileri karsilanan turistlerde de misafir memnuniyeti saglanmis olur. Tatmin olan turist, seyahat
ve tatili sresince yasadigi glizel ani ve deneyimlerini daha dogru sekilde hatirlama egiliminde ola-
caktir. Beklentilerini elde etmis olan turist, gordiigl cevreyi ve olaylari tekrar yasama 6zlemiyle ayni
yore ve turistik isletmelere gitme arzusunda olacaktir. Ayrica olumlu izlenimlerini ¢evresindekilere
aktararak 6nemli bir referans kaynagi olacaktir.

“Memnun ayrilan her misafir, potansiyel marka savunucunuz olabilir.” s6ziinii sinifta arkadagsla-
rinizla birlikte yorumlayiniz.

Yapilan arastirmalara gore turistlerin turistik tesislerden beklentileri; tatilden zevk almak, eg-
lenmek, dinlenmek, gliler yliz gormek, sorunsuz tatil gecirmek ve zor bir durumla karsilastiklarinda
ilgili yoneticilerle gortsebilmek seklindedir. Her seyin diizglin oldugu isletmelerde “Benim isim sizin
memnuniyetinizdir.” yaklagimini gérmek istemektedirler.

Bir turistik Griinden faydalandiktan sonra kendisinde misafir memnuniyeti olusan turistin islet-
melere su yararlari olacaktir:

e Ayni turistik Grinin tekrarlanan satin alimlari artacaktir.
« Isletme maliyet ve giderlerinin daha bilingli ydnetilmesi sonucu kar marji yiikselecektir.

o Yaraticilik destekleneceginden galisanlarin motivasyonlari yiikselecek ve isten ayrilma oran-
larinda azalma olacaktir.

o Yiksek memnuniyet elde eden turistler, duygularini yakinlarina aktaracaktir.
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Bir turizm isletmesinde miisteri memnuniyetinin saglanmasi icin neler yapilmasi gerektigini
asagida verilen 6rnek olayi temel alarak sinifta arkadagslarinizla birlikte yorumlayiniz.

Gegen yaz konakladigimiz XYZ Otel, bize gergekten inanilmaz deneyimler yasatt. Goz alici ve gligli
mimarisinin yani sira vermis oldugu liks hizmetlerle de kendisini sehrin diger otellerinden bir adim
dne cikarmayi basariyor. Ulkenin en lezzetli yemeklerini essiz sehir manzarasinda, en iyi seflerin el-
lerinden tathik. Kendimizi ¢cok 6zel hissettigimiz hizmetler aldik. Otele girer girmez check-in islem-
lerimiz hemen tamamlandi. Bellboy (belboy) yardimiyla odamiza kolayca yerlestik. Sehir ve otelle
ilgili ne zaman bilgi almak istesek giler yiz ve bilgileriyle bize yardimci oldular. Odamiz tertemizdi ve
muhtesem bir manzarasi vardi. Otel personelinin profesyonel oldugu, her hareketlerinden hatta kilik
kiyafetlerinden bile belliydi.

3.1.1.1. Misteri Memnuniyetine Katkida Bulunan Faktorler

Turistik isletmelerde musteri memnuniyetinin saglanmasi su kriterlere baglidir:

Mal veya Hizmetin Ozellikleri

Musteri memnuniyeti, mal veya hizmetin 6zellikleri ile ilgili degerlendirmelerden énemli 6lgi-
de etkilenmektedir. Bu 6zelliklerle ilgili olumlu gérisler memnuniyeti saglarken olumsuz gorisler
memnuniyetsizligin olusmasina sebep olur. Ornegin turist, resepsiyonda gereginden fazla beklerse
mutsuz; gller yiz ve hizli hizmetle karsilasirsa mutlu olur.
Miisterinin Duygulari

Duygular, mal veya hizmete iliskin olarak algilanan kaliteyi etkileyebilmektedir. Ornegin miiste-
rinin hayatinin mutlu bir ddneminde olmasi ya da hizmet aldig1 anda olumsuz bir ruh haline sahip
olmasi, satin aldigl mal veya hizmet ile ilgili algilarini etkileyebilmektedir (Gorsel 3.3).

Gorsel 3.3: Misteri memnuniyeti sonuglari

Sunulan Hizmetin Basarisi ya da Basarisizhgiyla ilgili Atflar

Olaylarin sebepleriyle ilgili musteri algilari, misterinin memnuniyet degerlendirmelerini etki-
ler. Basarisizligin gerekgesi olarak misterinin kendisini gérmesi, firma ile ilgili olumsuz diisinmesini
engelleyebilecegi gibi hizmet karsilamasinin sorunsuz gegmesini de firmanin tecriibesine atfedebilir.

g1 AT



3. OGRENME BiRiMi SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR

Her iki durumda da miisteri memnuniyeti etkilenir. Ornegin otel odasindaki televizyonun arizalan-
masinda kendisini hatali hisseden turistin teknik servisin televizyonu tamir etmesiyle birlikte islet-
meye olan memnuniyeti artabilir.

Adil ve Diiriist Algilanma

Mal veya hizmet saglayicisinin misteriye adil ve diriist davranip davranmadigiyla ilgili musteri
algilari, memnuniyeti etkilemektedir. Garsonun servis sirasinda ilk gelen misafir yerine, sonradan
gelen fakat daha once kendisine hizmet ettigi ve kendini yakin hissettigi turiste 6ncelik vermesi ilk
gelen turistin memnuniyetsizligiyle sonuglanacaktr.

Diger insanlar

Musteri memnuniyetini etkileyen bir baska unsur diger insanlardir (aile, arkadaslar, isletme per-
soneli vb.). Ornegin bir mal veya hizmetin alinmasi 6ncesinde baskalarinin deneyimlerinin dinlen-
mesi, ¢calisanlarin tutum ve davranislari, ailenin diger tyelerinin algi ve degerlendirmeleri kisilerdeki
memnuniyet ve memnuniyetsizligi etkileyebilir (Gorsel 3.4). Turist, gitmeyi ¢ok istedigi turizm islet-
mesi ile ilgili sosyal medyada yazilan koti yorumlari okuyunca ya otele gitmekten vazgececek ya da
otelde karsilastigl her durumu daha da biyitecek bir kétiimser tavir sergileyecektir.

Gorsel 3.4: Baskalarinin fikirlerinin memnuniyet tzerine etkisi

Miisteri memnuniyetine katkida bulunan faktoérleri birer 6rnekle agiklayiniz.

Mal veya Hizmetin OzellIKIEri : ..............c.cooeiuiviveieieieiccecete ettt
Miisterinin Duygulari L et eeee e eeeeeeteeeeieeeeeaitteeeea—teeea—a———eeahteeeantaeeeaaaeeeantreeeenntaeeeannres
Sunulan Hizmetin Basarisi ya da

Basarisizhigi ile ilgili ADFIAr & ......oooviiiiccceee et
Adil ve Diiriist Algilanma RS

Diger insanlar SR

Musterilerin memnun edilebilmesi igin dncelikle bir seylerden memnun kalmamis olmalari ge-
rekmektedir. isletmelerin hizmet énceligi, miisterileri memnun etmeyen tiim unsurlari ortadan kal-
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dirmak olmalidir ¢linki bunlar, misterilerin isletmeyi terk etmesine sebep olabilen unsurlar haline
donisebilir. Daha sonra musterileri tatmin edip mutlu etmeye yatirim yapilabilmektedir.

3.1.1.2. Miisteri Memnuniyeti Ol¢iimii

Miusteri memnuniyeti, tiiketicinin beklentileri ile yasadigi deneyimlerin dogru orantili olmasi
ya da isletmeden beklentisinin Ustiinde bir performans algilamasiyla gerceklesir. Misteri, beklentisi
altinda bir performans algilarsa memnuniyetsizlik olusur. isletmeler, miisteri memnuniyetinin belir-
lenmesi amaciyla kendi biinyelerinde calismalar yapmaktadir. Bunun yani sira misteri memnuniye-
tini 6nemseyen pek ¢ok isletme de uzman arastirma sirketlerine basvurmaktadir. Ginlimuz turizm
pazarinda basarisiz olan isletmelerin en temel sorunu, misteri memnuniyetini 6lcmeye yonelik ¢a-
lismalar yapmamasi ve bu konuya yeteri kadar 6nem vermemesidir.

Bir otel isletmesi, faaliyette bulundugu pazarda rakiplerine gére avantajli olabilmek igin uygula-
digi stratejilerinin basarisini degerlendirmek durumundadir. Otel isletmelerinin bu dogrultuda farkli
performans degerlendirme olcitleri kullandigi anlasiimaktadir (Gorsel 3.5).

ANKET FORMU

Asadidaki anket fi "GONDER" but b U yiniz, fikirleriniz her zaman bizim igin dnemlidir.
Genel Bilgiler Mutfak
Ad/Soyad : Nasildi ...
E-Mail Adresi : - Kahvalt : OWkw
.. Oglen Yemegi : Ohkw
Adres : .. Aksam Yemegi : Okhw
tel. No. : - Yemek Cegitliligi : Wik
Yorumlariniz / Tavsiyeleriniz
Sehir
Olke =
i Eglence
Hotel ¥ Resort Hotel & SPA v
Nasildi...
Oteide alig Stires] ... Sportif Akliviteler : Ohkk
Oda No. : .. Mini Club : Odrirdr
: ... Gece Animasyon -1 & & 4
Gellg Tarihi .. Disco : OhhR
Ayriig Tarihi i Yorumlariniz / Tavsiyeleriniz : I
On Biiro / Resepsiyon Saghk Kuliibii / Thalasso
Nasild ... Masildr...
.. kargilama =1 4 4 § ...Kargilama / Bilgilendirme =122
.. bilgilendirme / check-in : ORdh .Hizmet : ORhk
... bellboy : Okdrdr ..Thalasso Terapi : Odrirdr
Varmlanniz | Tausivalariniz il | ...Paket Programiar : ORhd

Gorsel 3.5: Otel anket formu

3.1.2. Miisteri ihtiyag ve Beklentileri

Miusteri memnuniyeti, musterilerin beklentilerinin ne kadarinin karsilandigiyla ilgilidir. Misteri
beklentileri ise misterilerin mal ve hizmetin genel performansina iliskin olarak énceden edindikleri
deneyim, isletmenin Grlnle ilgili vaatleri, Grin bilgisi ya da kulaktan kulaga sozlerle 6nceden olustu-
rulan inanglardir. Onceden belli olmayan istek ve ihtiyaglar da vardir. Bu sebeple isletmeler, bu istek
ve ihtiyaclari ortaya ¢ikarmak icin cesitli arastirmalar yapar. Onemli oldugunu disiindiikleri kriterler
acisindan mdisterilerin isletmenin kendisi ve rakiplerinin performansini nasil algiladiklarini élcer ve
sonuglari karsilastirir.
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3. OGRENME BiRiMi SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR

Avrupa’da da subesi bulunan bir otel zinciri, Turkiye’de bulunan otellerinin hizmet kalitesini
ylksek standartlara tasimak istemistir. Bunun icin Avrupa’daki otel misafirlerine bir anket calismasi
yapmis ve anket raporlarindan ilging sonuglar ortaya ¢ikmistir. Anket sonucunda Avrupa’daki otelin
personelinin Tirkiye'deki otellerde calisan personele gore egitim kalitesinin daha ylksek oldugu, is-
lerini daha profesyonel yaptiklari ortaya ¢ikmistir. Bunun tizerine otel ydnetim ekibi, Turkiye'deki otel
personeli icin hizmet ici egitimler diizenlemis ve yeni eleman alimlarinda personelin 6grenim kalite-
sine de dikkat etmistir. Tlirkiye’de yer alan oteller, yaklasik bir sene icerisinde Avrupa’daki subeleriyle
benzer seviyeye ulasmayi basarmistir.

Yukaridaki metni sinifta arkadagslarinizla birlikte yorumlayiniz.

Misterilerin ortak beklentileri sunlardir:

e Kendisine 6nemli biri oldugu duygusunun verilmesi

e Ayrintilar konusunda duyarli olunmasi

e Sunulan hizmetin izlenmesi ve hizmet sonrasi memnuniyetinin sorulmasi
o Kisisel ilgi gosterilmesi (Gorsel 3.6)

o Acik ve diirtist olunmasi

¢ Kendisine zaman ayrilmasi

o Temiziscilik

e Hizmet garantisi

Gorsel 3.6: ilgi gbsteren otel personeli

Musterilerde yasadiklari deneyimler sonucu somut yararlarin yaninda gliven duyma, tn, kendi-
sini 6zel, degerli hissetmek gibi soyut yararlar da olusmaktadir. Musteri merkezli disiinen ve glini-
mizde rekabetin artik misteriye sunulan triin Gizerinden degil misteri deneyimi lizerinden oldugu-
nu kavrayan isletmeler; musterilerine benzersiz deneyimler sunabilir. Bu deneyimler sonucu isletme
ile misteri arasinda duygusal bir bag da kurulmus olur. Bu da musteri sadakatini ortaya gikarir.
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3.1.3. Miisteri Sadakati

Gunumuzde musteri istek ve ihtiyaglarinin degismesi, otel isletmelerinde musterilerin memnu-
niyet ve sadakatinin saglanmasini zorlastirmistir. isletmelerin tiim faaliyetlerinin odak noktasinda
misteri yer almaktadir. “Ne Uretirsem satarim.” anlayisi, tim diinyada oldugu gibi Turkiye'de de
artik gecerliligini yitirmistir. Misterilerin ekonomik ve sosyal yapiya bagh olarak tiiketmis olduklari
mal ve hizmetlerle ilgili beklentileri siirekli degismektedir. Boyle bir ortamda isletme faaliyetlerini
strekli kilmanin yolu, otel isletmelerinin musteri odakh bir anlayisi benimsemelerinden gegmekte-
dir. MUsteri memnuniyeti yaratarak musterileri elde tutma ve musteri sadakatini saglama, glinimiiz
piyasalarinda stratejik bir zorunluluk haline gelmektedir (Sekil 3.2). Memnun edilmis musterilere
sahip olan bir isletmenin, rakipleri ile rekabet edebilmesi daha kolaydir. Sadik musteriler, isletmeyle
bltlinlesmis ve isletmeyle aralarinda duygusal bag olusmus misterilerdir.

Farkina Varma
Mdsterinin pazara sunulan Urin ya da hizmetin farkina varmasi

<

ilk Kez Satin Alma
Uriin ya da hizmetin bir defalik satin alinmasi

i 2

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme
Urlin ya da hizmete karsi duyulan memnuniyet veya memnuniyetsizlik

L

Tekrar Satin Alma
Tekrar veya sirekli satin alma

Sekil 3.2: Sadik misteri olma sureci

GUnUmuz piyasalarinda isletmenin sadik musterilere sahip olmasi, isletme devamhligi bakimin-
dan ¢ok 6nemli bir etmen olmasinin yaninda diger isletmelerle rekabet etme agisindan da avantaj-
lidir. Yeni misteri edinmek, eldeki musterileri tutmaktan ¢ok daha maliyetlidir. Sadik miisteri; uzun
yillar sirkete bagl kalmakta, firma hakkinda olumlu konusarak firmanin reklamini yapmakta, kaliteli
hizmet ve Urdnler icin fazla fiyat 6demeye razi olmaktadir. Bu durum, otel isletmelerinin karlihgini
da olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica yeni kazanilan musterilere gére sadik misterilere hizmet
etmenin maliyeti daha distk olmaktadir.

“Miisteri sadakatini artirmanin en kolay ve glgll yolu gergekten ¢ok basittir. Msterilerinizi mut-
lu edin.”
Kevin STIRTZ
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—(IEI

Miusteri Memnuniyeti ve Sadakati Konulu Miinazara Etkinligi

Asagidaki yonergelere gore “Her memnun misteri sadik misteri midir?” sorusu Uzerine miinazara
etkinligi diizenleyiniz.

1. Sinif mevcuduna gore iki tartisma ve bir jiri grubu olusturunuz.

2. Birinci grubun her memnun musterinin sadik misteriye donlstigin, ikinci grubun ise her mem-
nun misterinin sadik misteri olmadigini savunmasini isteyiniz.

3. Grubun iginden bir kisiyi sézcli olarak seginiz ve miinazara baslamadan 6nce bunu belirtiniz.

4. Minazarayl (¢ asamada gergeklestiriniz.
e Her 6grenci, konugmasini Uger dakika karsilikli olarak aktaracaktir.
e Her 6grenci, birer dakika soru sorma veya savunma hakkini kullanacakdr.
e Grup sozclsu, Ug dakikalk siirede son s6ziinii sdyleyecektir.

5. Uzun olmamak kaydi ile (2-3 dakika) gorsel materyallerden yararlanabilirsiniz (Bu slire, konusma

suresine dahil degildir.).

6. Minazara etkinligi degerlendirilmesinde asagida verilen “Misteri Memnuniyeti ve Sadakati Konu-
lu Miinazara Etkinligi Dereceli Puanlama Anahtari” kullanilacaktr.

Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati Konulu Miinazara Etkinligi Dereceli Puanlama Anahtari

Ogrencinin Adi Soyadi

Sinifi / Numarasi

Yonerge: Asagidaki “Degerlendirme Olgitleri” siitununda uygulama ile ilgili gézlemlenmesi gereken
beceriler listelenmistir. Gozlenen 6lgitiin karsisina, gozlem sonucu igin (x) isareti konulacaktr.

1: Baslangic diizeyinde 2: Gelistirilebilir 3: Orta 4: lyi 5: Cok iyi

DEGERLENDIRME OLCUTLERI 5 4 3 2 1

Dili dogru ve etkili kullanma

ikna becerisi

Ozgiin bulus ve rnekleme yapma

Kaynak, belge ve kanit gbsterebilme

Karsit tez olusturabilme

Vurgu, tonlama, jest ve mimikleri kullanma

Zamani etkili ve verimli kullanma

Nezaket kurallarina uyma

VW I|I|IN|o|Un || WIN |

Konuya hakimiyet, konu disina ¢ikmama

10 | Grup igi uyum

TOPLAM

Degerlendirme: Eger bu 6lgekten 100 tzerinden 70 aldiysaniz bu 6grenme igin basariniz yeterli diizey-
de demektir. 69 veya alti puan aldiysaniz ilgili konuyu tekrar ediniz.

Olcek Puanini 100’liik Sisteme Doniistiirme islemi: Tablodan alinabilecek en yiiksek puan, her bir kri-
ter icin 5 puandir. Tabloda toplam 10 6lgme kriteri vardir. Dolayisiyla tablodan alinabilecek en yiiksek
puan 10 x 5 = 50’ dir.

Puan: [(Ogrencinin dlcek puani x 100)/50] formiilii uygulanmalidir.
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Sadik misteriler, su sebeplerden dolayi sirketler icin en karli misterilerdir:

o Servis maliyetleri, yeni gelen muisteriye gére daha dugslktlr ¢linki sadik misterilerin otel
icin gerekli olan tiim bilgileri (demografik ozellikleri, harcama bilgileri gibi), veri deposu sis-
temlerinde bulunmaktadir.

e Kaliteli oldugunu dislindikleri bir Grind tercih edip fiyat unsurunu arka plana iterler. En
iyiyi, kendilerini ait hissettikleri turistik isletmeden aldiklarini bilirler.

e Harcamalarini belirli ekonomik kosullarda artirirlar. Oda kahvalti hizmetinden faydalandigi
bir oteli tekrar tercih ettiginde her sey dahil hizmetinden faydalanmak isteyebilirler.

e Firmaya yeni musteri kazandirirlar. Kendi favori turistik isletmelerini, alisveris yaptiklari ma-
gaza ve restoranlari baska kisilere tavsiye ederler (Sekil 3.3).

Memnun olmus her misteri

Sekil 3.3: Memnun olmus mdsterinin isletmeye sagladigi faydalar

Musteri sadakatini ele alirken iki 6nemli nokta Gzerinde durulmasi gerekmektedir. Bunlar, sada-
katin davranissal ve tutumsal yonudur. Sadakatin davranigsal yonii (satin alma), musterinin bir GrG-
nl tekrar satin alma ve zaman iginde de ayni markayi tercih etme davranisi gostermesidir. Sadakatin
tutumsal yonii (duygular) ise misterinin daha 6nce aldigi bir Girlin tekrar alma niyeti olmasi ve bas-
kalarina da tavsiye eden bir tutum gostermesidir. Bir Grind tekrar satin alan, bir otele tekrar gelen
ve aldig hizmeti baskalarina da 6neren kisi, sadakatli misteri olmak igin glicli bir adaydir. Tutumsal
sadakate sahip bir misteri isletmenin Griin ve hizmetlerini diizenli olarak kullanmasa bile bunlari
baskalarina tavsiye eder. Bu nedenle davranissal ve tutumsal sadakate sahip musteriler, isletmelerin
performanslarini olumlu yonde etkiledikleri icin son derece 6nemlidir (Sekil 3.4).

— - -
Z= & ==
—

Sekil 3.4: Musteri memnuniyetinin isletme performansina etkileri
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Sadakat Tipleri

Sadakat tipleri, tekrar satin alma olasiligl ve baghlik derecesine gore Tablo 3.1'de gorildugi
Uzere dort grupta incelenebilir.

Tablo 3.1: Sadakat Tipleri

1. Esas (Birincil) Sadakat

Musteriler, kullanip memnun kaldiklari bir GriinG tanidiklarina tavsiye etmenin onurunu yasar.
Bu musteriler, Grinln hatalarina karsi toleransli davranarak isletmeyi baskalarina tavsiye eder. Ra-
kiplerin pazarlama mesajlarina karsi da direncli olduklarindan isletmelerin ulasmak istedikleri mus-
terilerdir (Gorsel 3.7).

Gorsel 3.7: Memnuniyetini sosyal medyada dile getiren sadik misteriler

2. Gizli Sadakat

Gizli sadakat grubundaki musterilerde davranissal etkiden ¢ok durumsal etki, musterinin yeni-
den alisveris yapmasini etkiler. Ornegin gelir durumu iyi olan ciftin evlilik yil dénimlerinde kaldik-
lari, gelir durumlarina gore nispeten daha duslk ve hizmet kalitesinin yetersiz oldugu oteli tercih
etmeleri gizli sadakatin gostergesidir. Sirketler, gizli sadakati olusturan benzer durumsal faktorlerin
tespit edilmesi icin gesitli miicadele stratejileri gelistirmelidir. Bu 6rnekteki gizli sadakate sahip olan
cifte 6zel glinlerini hatirlatacak ikramlarda bulunmak, balayi odasi hazirlamak gibi ¢esitli hizmetlerle
anilarini tazeleme imkani saglanip sadakatleri arttirilabilir.
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“Musterilerinize her zamankinden daha yakin olun. O kadar yakin ki kendileri fark etmeden 6nce
neye ihtiyacglari oldugunu soyleyebilecek kadar yakin.”

Steve JOBS

3. Sabit Sadakat

Miusteriler aliskanliklarindan 6tiirii alisveris yapar. Uriinii fiyatt uygun oldugu icin tercih eder.
Durumsal faktorler, bu gruptaki musterileri Grlinl tekrar satin almaya tesvik eder ve bunda davranis-
sal faktorlerin 6nemi yoktur. Musteriler, faydalandiklari Griint aliskanliklarindan dolayi ya da daha
uygun fiyata sahip oldugu icin tercih eder. Aslinda ortada gergek bir tatmin olma durumu yoktur.
Musteriler, ayni Grlinlin rakip firmadaki fiyatina ve Uriini tercih edenlerde goriilen memnuniyete
bakar. Buna gore alisveris yaptiklari Grlinli degistirebilirler.

4. Sadakatin Olmamasi

Bazi musterilerde {rlin ya da hizmete karsi sadakat bulunmamaktadir. Sirketler, sadakatin ol-
madigI misterileri hedef kitlelerinden ¢ikarmalidir. Bu misteri grubu, hicbir zaman sadik misteri ol-
mayacaktir ve sirketlerin finansal blylmelerine de katkilari az olacaktir. Bu grup yerine, sadakatleri
gelistirilebilecek olan misteri gruplari desteklenmelidir.

Sadik misteri grubu olusturulurken masteri iliskilerine fazlasiyla 6nem verilmelidir. Turistik is-
letmeler, musteri iliskilerinin strekli olumlu yonde seyretmesini kontrol etmekle yikimladdr.

Asagidaki metni inceleyiniz. Siz de kendinizi 5 yildizli bir otelin pazarlama miidiirii olarak distini-
niiz ve “miisteri tatmini, kalite, beklenen performans, memnuniyet ve mutlu kelimelerini kullanarak

sadik miisteri olusturmaya yonelik yapilmasi gerekenleri sinifta arkadaglarinizla tartiginiz.

Yasadigimiz diinyada otelimizin gli¢li bir varliga sahip olmasi blyik 6nem tasir. Misafirlerin blylk
cogunlugu; turizm isletmelerini tercih etmeden 6nce gesitli arastirmalar yapar, internet sayfalarindaki yo-
rumlara bakar ve yakin gevrelerinden duyumlar alir. Yani bizi tercih etmeden 6nce misafirlerimizin aklinda
zaten bir kalite algisi olusmustur. Misafirlerimiz, otelimize geldikten sonra bekledikleri performans ile ver-
mis oldugumuz hizmeti karsilastirir. Biz de yliksek hizmet kalitemizle onlari mutlu misafirlere ¢evirmis olu-
ruz. Misafirlerimiz memnunsa bu, onlarin tatmin olduklarinin géstergesidir. Tatmin olduklarinda da neden
baska bir isletmeyi tercih etsinler ki? Bir sonraki tatillerinde ayni memnuniyeti duymak ve kendilerini 6zel
hissetmek icin tekrar tekrar bizi tercih ederler. Bu durum, onlari bizim sadik misterilerimiz haline donisti-

riirken bizim de turizm sektoriindeki devamhligimizi saglar.
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3.1.4. Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati Arasindaki iliski

Musteri sadakati ve miusteri memnuni-
yeti arasinda ayni yonde bir iliski bulunmak-
tadir. Miusteri memnuniyetinin saglanmasi
sonucunda sadakat olusabilir. Bir misterinin
beklentilerinin hangi diizeyde oldugu, musteri
memnuniyet diizeyini temsil eder. O misteri-
nin hangi olasilikta isletmeye geri gelecegi de
mdisterinin isletmeye baglhhgini géstermekte-
dir. Stirekli gelen her misteri, daha dnceki de-
neyimlerinden tatmin olmus msteridir ancak
her tatmin edilen musteri, devamli musteri
degildir. Musteri sadakat dlizeyinin artmasi
icin musteri memnuniyetinin en Ust diizeyde
olmasi gerekmektedir (Gorsel 3.8).

Gorsel 3.8: Musteriyi kendine geken firma

Turistik isletmelerde misteri memnuniyeti ve sadakatinin saglanmasi icin sunlar yapilabilir:

e Musterilerin isletmenin reklam ve Grin bilgilerine
internet, degisik katalog ve brosirler araciligi ile
kolayca ulasabilmeleri Grinln tercih edilmesi ko-
nusunda isletmeye yardimci olacaktir.

o Turistik isletmenin, kalite algisinin yiksek oldugu
diger isletmelerle baglantili olmasi turistler tarafin-
dan tercih edilmesini kolaylastiracaktir. Ornegin X
Otelinin Turkiye pazarinda dnemli yere sahip olan
bir tur operatori katalogunda yer almasi, isletme-

nin prestiji acisindan ¢ok faydal olacaktir (Gorsel -~ East Africa
3.9).
o lIsletmenin sundugu hizmet miktar ve kalite sevi- Gorsel 3.9: Tur operatorii katalogu

yesi, turistin 6dedigi bedelin Ustliinde ise bu du-
rum, memnuniyet seviyesini ylikseltecektir.

o Turistik isletmenin diger isletmelere
kiyasla turistlere sagladigi avantajlarin
fazla olmasi, tercih edilmesinde 6nem-
li bir etkendir. isletmenin denize sifir
olmasi, Ucretsiz hizmetlerinin digerle-
rine kiyasla daha ¢ok olmasi, ailelere
daha fazla olanaklar sunmasi, ¢ocuk-
lara yonelik yatirimin yapilmis olmasi
gibi farkhihklar turistlerin tercihlerinde
etkilidir (Gorsel 3.10).

Y 90



Y/

o Ozellikle aliskanliklarindan kolay kolay vazgecmeyen turistler, memnun kaldiklari standartla-
ri tekrar isteyebilir. Ornegin bir oda; manzarasi, konforu veya kapasitesi icin tercih edilebilir
ve isletme tarafindan misafire sunulabilir.

e Daha Once isletmeden memnun kalan bir misteri yasadigl olumlu tecribeleri baskalarina
aktarir. Sonug olarak heniiz karar vermemis diger misterilerin de kararlarini ayni yénde ver-
melerini saglayabilir.

o Onceki hizmetlerden memnun kalan miisteri, memnuniyetsizlikten kaginmak icin fiyat artis-
larini ¢ok fazla Gnemsemeyebilir.

o lsletmelerin sundugu hizmeti tim
detaylariyla sosyal mecralarda ve ka-
talogunda belirtmesi, miusterilerin
kafalarindaki soru isaretlerini ortadan
kaldiracagl icin isletme lehine bir du-
rum so6z konusu olacaktir (Gorsel 3.11).

e Ayni niteliklere sahip isletmelerin sa-
yisinin hizla artmasi, kaliteli tesislerin
de benzer fiyatlari piyasaya sunmasini
zorunlu hale getirmistir. Bu durum, ka-
liteli otellerin karhligini olumsuz yonde
etkilese de tesisin musteriler tarafin-
dan tercih edilmesini saglamaktadir.

e Hizmetlerini miusteri beklentilerine
gore bicimlendiren isletmeler, misteri
tercihlerinde bir adim 6nde olur. Golf
sporu ile ilgilenenler igin 6zel sahalarin
diizenlenmesi, futbol takimlari igin sa-
halarin yapilmasi, su sporlariile ilgilen-
mek isteyenler igin de biylk su oyunu
alanlarinin insa edilmesi en yaygin o6r-
neklerdir (Gorsel 3.12).

Gorsel 3.12: Golf sahasina sahip bir otel

o Turkiye'de bilinen ve ilgi gosterilen TKY (Toplam Kalite Yonetimi) ve HACCP (Tehlike Analizleri
ve Kritik Kontrol Noktalari), isletmeler tarafindan artik daha ¢ok ilgi gormektedir. Hizmette
bir standart saglayip sonra da dagitim kanaliyla misterileri memnun etmeye tesvik etmekte-
dir. Bu tir standartlarin kataloglarda yer almasi satislarda avantaj saglamaktadir.

o Isletme ydnetimlerinin tur operatérlerine, yerel acentelere, tedarikgilere ve miisterilerine
karsi diirtist olup vaat ettigi hizmeti sunmasi misterilerin memnuniyet seviyesini yikselte-
cektir.

Siz hangi iiriinlerin sadik miisterisisiniz? Nedenlerini sinifta arkadaglarinizla paylasiniz.




3. OGRENME BiRiMi SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR

Toplam kalite yonetimi, maliyetleri strekli disi-
rirken musteri memnuniyetini kalici sekilde artirmayi
hedefleyen insan odakli bir ydonetim sistemidir. Toplam
kalite yonetimini benimseyen isletmeler; uygun bir
maliyetle musteri ihtiyag ve beklentilerini hizh, stirekli
ve hatasiz olarak tiim calisanlarin katkilariyla saglama-

ya ¢alismalidir.

Gorsel 3.13: Toplam kalite yonetimi

HACCP, ingilizce Hazard Analysis and Critical
Control Point (Hezird Enalisis end Kritikil Kontrol Point)
ifadesinin kisaltmasidir. Yiyecek icecek isletmelerinde
besin glvenligini saglamada kullanilan énleme odakh
kontroller sistemidir. Gidalarda olusabilecek fiziksel,
kimyasal ve biyolojik her tiirli zararin bertaraf edilme-
si icin alinan tedbirler batinddur. Saghkli ve kusursuz
gida Uretimini saglamak amaciyla gidalarin Gretim,

2 d isleme, muhafaza ve dagitimlari sirasinda gerekli ku-
Gorsel 3.14: Tehlike analizleri ve kritik kontrol rallara uyulmasi ve onlemlerin alinmasi olarak tanim-
noktalari (HACCP) lanabilir.

3.1.5. Miisterileri Elde Tutma

Artan rekabet ortami ile birlikte musterileri elde tutmak ve sadakat saglamak, oldukca blyuk
dnem kazanmistir. isletmelerin pazar paylarini artirmak icin sunmus olduklari cazip teklifler, bu re-
kabet ortaminda daha fazla 6nem arz etmektedir. Misteriyi elde tutma stratejileri ancak musteri
memnuniyeti ile olugabilmektedir. Mlsteri memnuniyeti ise musterilerin gergek talep ve ihtiyaglari-
nin belirlenmesi ile saglanabilmektedir. Bu; satis dncesi, satis ani ve satis sonrasi da dikkate alinarak
gerceklestirilebilir.

Tiketici, satin alma karar siirecinin son asamasinda kararinin etki ve sonuclarini degerlendirir ve
bu sonuglara gore bir davranista bulunur. Her satin alma, tiiketici icin yeni bir 6grenmedir. Tuketici,
satin alma ile daha sonraki dénemlerde yapacagi satin almalar icin yeni bir seyler 6grenmis, daha
onceki deneyimlerine de yenilerini eklemis olur. Satin alma da basli basina bir 6grenme ve davra-
nis sergilemedir. Pazarlama yoneticilerinin sorumlulugu satis ile bitmemekte, tliketicinin satin alma
sonrasi davraniglarini da inceleme ihtiyacini dogurmaktadir.

Eldeki misteriyi kaybetmek, karsihginda yeni misteriye yonelmeyi zorunlu kilar. Yeni musteri
kazanmak igin gereken maliyetler ise sunlardir:

e Yeni bir hesap acilmasi

e Kredi arastirmalari
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e Reklam ve promosyonel harcamalar
e Mdsteri sadakati kazanma stireci

Maliyetler toplam olarak disinildiginde yeni musteri kazanmak icin harcanan maliyetler,
eldeki bir musteriyi tutmaktan bes kat daha fazlaya mal olmaktadir.

Musterileri uzun sire elde tutma, yonetimin basarmasi gereken temel islevlerden biridir. Bu
islev, koordineli yonetim faaliyetlerinin ortaya konmasi icin énemlidir. Musterileri uzun déonemde
elde tutma agisindan Sekil 3.5’teki yedi yonetim ilkesi yerine getirilmelidir.

Kaliteli is

Neler oldugunu Hareketli
Olgme insan iligkileri

Miisteriyi Elde

Mu'sterl o Tutma Sorunlari
memnuniyetini kara
. yumusatma
cevirebilme
Musteriyi isin kalbi Yapilan isi musteri
olarak gorebilme gbzlinden gorebilme

Sekil 3.5: Musteriyi elde tutmak igin yapilmasi gerekenler

Tim degerlendirmeler sonucunda tiiketiciler, genel anlamda hizmetten memnun ise satin alma
sonrasinda hizmeti tekrar tercih edebilir. Bu durum da turizm sektdriindeki mevcut markalar arasin-
daki rekabetin sadece kar amach olmasinin diginda turisti markaya bagh kilmak ve turistik isletmele-
rin yillar boyu pazarda mevcut olmasini saglamaktadir.

3.2. SATIN ALMA SONRASI OLUMSUZ DAVRANISLAR

Musterilerin satin alma sonrasi deneyim,
bilgi ve duygularini cevreleri ve isletmeyle
paylasma veya paylasmama davranislari pa-
zarlamanin en fazla dikkat ¢eken olgularin-
dandir. Bunun en bliyik nedeni; musterilerin
satin aldiklari bir mal veya hizmetle ilgili ola-
rak memnuniyetlerini, memnuniyetsizliklerine
oranla daha az insan ile paylasma egiliminde
olmalaridir (Gorsel 3.15).

Gorsel 3.15: Mutsuz misteri
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3.2.1. Misteri Memnuniyetsizligi

Turist, beklentilerinin istenen diizeyde olmamasi durumunda tatminsizlik yasayacaktir. Ayni tir
ihtiyaclar tekrar ortaya ciktiginda farkli secimlerde bulunacaktir. Tatminsizligin 6nlenebilmesi; islet-
meye karsi olumlu tutum gerceklesmesi, marka baghligi olusmasi, isletmenin gelecekteki calismalari
ve verimliligini olumlu bir sekilde etkileyecektir (Sekil 3.6).

Satin alma

V' ™S

Tatmin Tatminsizlik

T/¢

Sikayet yonetim
sureci

Sikayet

Sekil 3.6: Musteri sikayet yonetimi siireci

Musteri memnuniyetini saglayabilmek icin oncelikle tatminsizlik ve yakinma konularinin dogru
bicimde belirlenip diizenlenmesi gerekir.
Musterilerin turizmdeki yakinmalari, iki ana grup icinde toplanip incelenebilir.

1. isletme ici Unsurlardan Kaynakli, Denetlenebilen Yakinmalar

e isletme ekipmanlariile ilgili yakinmalar (isitma, 1stklandirma, oda havalandirma vb.)
e Personel ile ilgili yakinmalar (asik suratli personel, nezaketsizlikler vb.)
e Hizmet ile ilgili yakinmalar (kuyruklarda uzun siire bekleme, yer ayirmadaki aksakliklar,
kat hizmetleri yetersizligi vb.)
2. isletme Disi Unsurlardan Kaynaklanan, Denetlenemeyen Yakinmalar

e Nesnel yakinmalar (hava kosullarindaki degisimler, tasimaciliktaki aksakliklar vb.)

e Oznel yakinmalar (yerli-yabanci turist iliskileri, misteri aliskanliklari, manzara vb.)

Misteri memnuniyeti sadece firmalar icin 6nemli degildir. Bir Glkede musterilerin, sunulan mal
ve hizmetten ne kadar memnun olup olmadiklarinin belirlenmesi o ilkenin memnuniyet seviyesinin
distik oldugu sektorlere daha fazla odaklaniimasi gerektigini gdstermis olacaktir. Boéylece Ulkeler
arasinda bir karsilastirma yapildiginda musteri memnuniyeti konusunda ne kadar basarili olduk-
lari goriilecektir. Tiirkiye’de bu 6lgiim Tiirkiye Kalite Dernegi (KalDer) tarafindan yiiriitiilen TURKIiYE
MUSTERI MEMNUNIYETI ENDEKSI (TMME) ile yapilmaktadir. TMME, satin alinan iriin ve hizmetlerin
musteriler (misafirler) nezdinde memnuniyetlerinin lgilerek bir model olarak kullanilip analiz edilm-

esine dayanan ulusal, sektorel ve kurumsal bir 6lgi sistemidir.
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3.2.1.1. Otel isletmelerinde Misafir Memnuniyetsizliginin Nedenleri

Otellerde misafir memnuniyetsizliginin nedenleri sunlardir:

1. Fiyatlandirmadan Kaynaklanan Nedenler
Yiiksek Fiyatlar: isletme tarafindan belirlenen fiyatlandirmanin sunulan hizmetin iistiinde olmasidir.

Fiyatlarin Yiikselmesi: Hizmet alinan firmanin fiyatlarina strekli zam yapmasidir.

Adaletsiz Fiyatlandirma Politikalari: isletmenin, sunmus oldugu standart hizmet karsiliginda ayni
ozelliklere sahip kisilerden farkl Ucret talep etmesidir.

Aldatici Fiyatlandirma Politikalari: isletmenin, misafiri yanls anlamaya ydneltecek fiyat politikalari
uygulamasidir.

Gorsel 3.16: Yiuksek faturayla karsilasan misafir

Gorsel 3.16’da beklediginden daha yiiksek faturayla karsilagan bir misafir tasvir edilmistir. Siz
boéyle bir durumla karsilagsaydiniz ne yapardiniz? Sinifta arkadaslarinizla birlikte yorumlayiniz.

2. Rahatsizlik Duyma

Hizmet saatlerinin degismesi, hizmet sliresinin uzatilmasi gibi misafirin rahatsizlik duydugu her
turl kritik olayi kapsar. Ornegin rezervasyon icin beklenen siirenin uzamasi misafirlerin rahatsizlik
duymasina ve firmalarini terk etmesine neden olmaktadir.

3. Ana Hizmet Hatalarn
Servis Hatalari: isletmenin yapmis oldugu yanlis organizasyonlar sonucu hizmet sunamamasindan
kaynaklanan hatalardir.

Faturalama ve Fig Hatalari: Yanls hesaplamalar, kayit hatalari ve fiyat degisikliklerinin islenmeme-
sinden kaynakl hatalardir.

4. Servis Sirasinda Olusan veya Meydana Gelen Hatalar

Misafir ve personel arasindaki iletisimden kaynaklanan aksakliklardir. Sikayetler, otel isletmele-
rinde genellikle hizmet saglayici personelden kaynaklanmaktadir. Personelin egitim konusundaki ye-
tersizligi, hizmetlerde standartlasmanin zor olmasi, kalite algisinin kisiden kisiye farklilik géstermesi
gibi durumlar hizmet sektoriinde sikayet sebeplerinin farkliligini ortaya koymaktadir.
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Misafiri ihmal Etme: Personel ilgisizliginden dogan hatalardir.

Nezaketsizlik: Personelin misafir ile iletisim halindeyken kaba ve sert tavirlar sergilemesi ya da saygi-
sizca konugmasindan kaynaklanan hatalardir.

Misafir istek ya da Sorularina Yanit Vermeme:
Personelin misafir sorularini misafir sorularina
kayitsiz kalarak misafirle ilgilenmemesinden
kaynaklanan hatalardir.

Calisanlarin Bilgisizligi: Personelin misafire
yaniltici ya da yetersiz bilgi vermesi sonucu
misafirin ihtiyaglarini karsilayamamasina se-
bep olan hatalardir (Goérsel 3.17) .

Gorsel 3.17: Bilgisiz personel

“Kibar kelimeler, kisa ve konusmasi kolay
olabilir ancak yankilari gercekten sonsuzdur.”

Rahibe Teresa

Servis Hatalarina Personelin Verdigi Cevap-
lar: Personelin hatayi kabullenmemesi ve ha-
tanin giderilmesi yoniinde bir caba sarf etme-
mesinden kaynakli hatalardir.

isteksiz ve Goniilsiiz Verilen Cevaplar: Per-
sonelin misafire cevap verirken asik yazli ol-
masl, hatali ve olumsuz cevaplar vermesinden
kaynakli hatalardir (Gorsel 3.18).

Gorsel 3.18: Asik ylzIU personel

Hafta sonu tatilini gegirmek ve giriltiili sehir hayatina ara vermek lizere Abant’taki otellerden

birine giden misteri, tatil sonrasinda mutsuz misteriye donlismis olarak evine doner.

“Cok buyik beklentilerle gittigimiz otelde daha ilk aksam garsonlardan biytk bir kabalk gorduk.
iki masayi birlestirmek istedigimizi sdyledigimizde ‘Bizim konseptimize uygun degil. yanitini aldik. Ya-
sadigimiz anlasmazliktan dolayi bizimle ilgilenmek istemediler. ilgilenmek zorunda olduklari anlarda
da asik yizlii bir hizmetle karsilastik. Gece geg saatlerde guriltilerle uyandik, bahgede taskinhk vardi.
Resepsiyonu aradigimizda su yaniti verdiler: ‘Diger musterilerimiz egleniyor, yapacak bir sey yok, uyu-
maya c¢alisin.” Halbuki biz, oraya huzurlu bir hafta sonu tatili yapmaya gitmistik ama uyuyamadik bile.
Bardagi tasiran en son damla ise kahvalti oldu. Bekledigimiz ve 6dedigimiz fiyatin cok altinda bir meni

vardi. Kahvaltidan hemen sonra oteli terk ettik.”

Yukaridaki metni personel davraniglari agisindan sinifta arkadaslarinizla birlikte yorumlayiniz.
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5. Rakiplerin Misafiri Kazanma Ataklari

Ayni standartlara sahip isletmelerden birinin daha insancil, glivenilir ve yliksek kalitede hizmet
vermeye baslamasi sonucu isletme olasi misafirleri kendine ¢eker.

6. Etik Olmayan Davraniglar
Diiriist Olmayan Davranis: Misafiri aldatma, hirsizlik gibi davranislardir.

Misafiri Korkutma: Misafiri korkutarak ve ona bagirarak hizmet vermek tiiri davranislardir.
Giivensiz ve Sagliksiz Davraniglar: Hizmet verilen alanlarin temiz tutulmamasi, misafirin saghgi ve
hayatini riske atan davranislardir.

Misafire Sunulan Maddi Avantajlardaki Problemler: Misafirin kendisine ek avantajlarin sunuldugu-
nu zannederken aldatiimasi.

“Kalite, kimse bakmadiginda da dogru seyi yapmaktr.”
Henry FORD

Asagidaki tabloda otellerde misafirleri memnun etmeyen bazi 6rnekler verilmistir. Otellerde
karsilagilan misafir memnuniyetsizliklerinin tabloda hangisine denk geldigini karsisindaki bosluga
yaziniz. Siz de en alt satirdaki bogluga bir 6rnek verip hangi memnuniyetsizlige karsilik geldigini
yanina yaziniz.

Kot Davraniglar Misafir Memnuniyetsizliginin Nedenleri

Garsonun misafirler dniinde komiye kaba dav-
ranmasi.

Muzeyi ziyaret etmek isteyen misafirin resep-
siyonistten aldigi bilgiler dogrultusunda gittigi
miizenin o glin kapali oldugunu 6grenmesi ve
otele dondiglinde resepsiyonistin “Hangi gin
actk oldugunu bilmek zorunda degilim, bu si-
zin sorununuz.” cevabiyla karsilasmasi.

Ayni standartlara sahip, yeni agilan X Otelin
siddet magduru kadinlari ise almasi.

Misafirin otelden ayrilacagi glin pansiyon du-
rumu sisteme yanlis islendigi icin bekledigin-
den ylksek bir tutarla karsilagmasi.

Gegen yil kaldiklar otelin, fiyatlarini ikiye kat-
lamasi.
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3.2.2. Musteri Sikayetleri

Sikayet, olumsuz bir Grln veya hizmeti ireten ya da pazarlayan isletmeye yasanan memnuni-
yetsizligi yansitma davranisidir. Satin alim sonrasi sikayetci olan bir tiiketici, kendi fikrini genellikle
memnuniyet duyan bir tiketiciden daha fazla ifade etme egiliminde olabilir ¢linkli olumsuz dene-
yimler, agizdan agza iletisimi yonlendiren glglu bir faktordar.

Yeni acilan butik otelde konaklayan misafir, SPA icin randevu almak ister ancak gorevli personel,
soguk ve umursamaz tavirlariyla “Bu saatten baska uygun saat yok. ister alin ister almayin.” seklinde
bir yanit verir. istedigi yanrti ve tavri géremeyen misafir, biiyiik bir hayal kiriklig yasar. Sizce otel, bu
durumda hangi kayiplara ugramistir?

SPA Uicreti 200 TL olan bu otelde bir gtinliik konaklama bedelinin de 800 TL oldugunu ve misafirin
yasadigl memnuniyetsizligi 7 kisiye iletmesi sonucu olusan kayip hesaplanirsa en az 1000 TL x 7=7000
TLlik bir kayip yasanmis olur. Boylesi kiiglik bir hatanin bedeli, beklemediginiz kadar fazla olabilir.

Yukaridaki metni sinifta arkadaslarinizla birlikte yorumlayiniz.

isletme ile miisteri arasindaki en 6nemli baglardan biri sikayet kavramidir. Sikayet mal veya hiz-
metin satisi sonrasinda tiiketicilerin beklentilerinin karsilanamamasi sonucu ortaya ¢ikan, olumsuz
geri bildirimler olarak gorilmektedir. Hizmet sektori yoneticileri, sikayetleri ¢cozlime ulastiran islet-
me personeli ile misterileri elde tutma hususunun stratejik 6énemini kavramakta ve bu kapsamda
¢6zUm Onerileri gelistirmeye ¢alismaktadir.

Musteri ile temasin yiksek di-
zeyde oldugu hizmet sektorinin isle-
yisi esnasinda Ureticilerle musteriler
yan yanadir. Misteriler, hizmetin sag-
lanmasi sirasinda olup biten her seyi
gozlemler. Yaptiklari gozlemler sonu-
cu hizmet kalitesini degerlendirir ve
memnuniyetsizliklerini sikayetlerle is-
letmeye iletirler (Gorsel 3.19). Hizmet
saglayici, her musteriye ayni hizmeti
ayni sekilde sunamayabilir. Misteri is-
tekleri de zamanla degisebilmektedir.

Bu iki 6zellik de hizmetlerde musteri Gorsel 3.19: Anket formu
sikdyetlerinin 6dnemini artiran husus-
lar arasinda sayllmaktadir.

Hizmet isletmelerinde sikdyetlerin genellikle hizmet saglayici personel, misteri ve diger cevre-
sel etmenlerden kaynaklandigi yapilan arastirmalar ve anketlerde goriilmektedir. Personelin mesle-
ki yetersizligi, hizmetlerde standartlasmanin zorlugu, hizmet kalite algisinin misteriden musteriye
farkhhk gostermesi, cevrede yasanan bazi olumsuzluklar gibi durumlar hizmet sektoriinde sikayet
sebeplerinin farkhihgini ortaya koymaktadir.
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GuUnumuizde tuketici haklarinin daha ¢ok glindeme gelmesi, misterilerin hatalara karsi daha
toleranssiz hale gelmesine sebep olmaktadir. Turizm isletmelerindeki misafir tatminsizligi, sunum
esnasinda olusan hizmet hatalari, taraflarin bireysel ve durumsal farkhliklari, hizmetin heterojen
olma ozelligi gibi sebeplerden kay-
naklanmaktadir. Turizm isletmesinde
konaklayan bir misafir, herhangi bir
aksaklikla karsilastiginda otelin bir
hatasinin olmadigina veya sorunun
¢alisanin bir dikkatsizliginden otir
meydana geldigine inanirsa hatayi
affetme konusunda daha istekli ola-
bilir. Hata ne olursa olsun, sorunun
¢ozimine yonelik harekete gegis sl-
resi; misafirin tekrar kazanilmasi ve
hatanin telafisi icin olduk¢a 6nemlidir
(Gorsel 3.20). Gorsel 3.20: Coziim iireten personel

R@ OruMaMETNi

Dave CAROLL isimli tinlii ingiliz mizisyen seyahat etmek amacli bir hava yolu sirketini tercih eder.

KIRIK GITAR

Koltugu cam kenari ve bagajlarin yiklenisini rahatca gorebilecegi bir noktadir. Ugaga biner ve koltu-
guna oturup ucagin havalanmasini beklerken gorevlilerin bagajlari oldukga dikkatsiz bir sekilde ucaga
yiklediklerini gorir. Mizisyen deger verdigi pahal gitarinin da ugaga firlatildigini gériince ¢ok sinirle-
nir. Ugak varis noktasina geldiginde bagajlarini alan miizisyen gitarinin hasar gordigiini fark eder. Gi-
tarinin onarimi i¢in yiiksek miktarda 6deme yapmak zorunda kalan mizisyen sikayetini iletmek izere
hava yolu sirketiyle gérusir ancak kimseden olumlu yanit alamaz. Dokuz ay boyunca ¢abalayan ancak
cabalarina karsilik alamayan muzisyen 6nce bu durumu anlatan bir beste yapar daha sonra bu bes-
teye klip ceker ve Uinli bir video sitesinde ¢ektigi video klibi yayinlar. Hava yolu sirketinin kusurlarini
anlatan mizisyen toplam (¢ beste yapar ve bu bestelere klipler ¢eker. Esprili sozleri ve eglenceli vi-
deolariile dikkat cekmeyi basaran mizisyen haber kanallarina konu olmay!i basarir. Boylece sikayetini
diinyaya duyurmayi basaran miizisyen hava yolu sirketinin hisselerinin dismesine neden olur. Tim
diinyanin gostermis oldugu tepki lzerine hava yolu gitarin parasini geri 6der. Uzun ugraslar sonucu
sikayetini kendi Gslubuyla ifade etmeyi basaran Dave CAROLL sosyal medyanin gliclinii herkese goste-
ren en 6nemli 6rneklerden biri olmayi basarir.

Turizm isletmelerinden memnun olmayan misafirlerin %96’sinin sikayet etmedigi, %91’inin bir
daha o isletmeyi tercih etmedikleri ve herhangi bir sikayette de bulunmadiklari bilinmektedir. Hava
yollari, oteller ve araba kiralama isletmeleri ile sorun yasayan miisterilerin %55’i ise bu duruma ses-
siz kalmaktadir. Bu durumun en énemli sebebi ise musterilerin sikayetlerinin dikkate alinmayacagini
distinmeleridir.

Konaklama isletmeleri 6nceleri misafirlerinden geri bildirim almak i¢in odalarina “misafir yo-
rum belgeleri” birakirdi. Ginlimlzde bu yontem yerine misafirler internet tzerindeki gesitli plat-
form ve konaklama isletmelerinin web sitelerinden olumlu ya da olumsuz yorumlar yapabilmek-
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te, konaklama isletmesine puan verebilmektedir. Konaklama isletmesini tercih etmek isteyen yeni
misafirler de bu platformlardan yapilan yorumlari ve puanlamalari dikkate almaktadir. Yapilan bu
yorum ve puanlamanin ilgili platformdan kaldirilmasi oldukga zordur. Yetkili kisinin sikayetlere kisa
sirede midahale etmesi, krizi firsata cevirmek icin en dogru yoldur. Midahale ne kadar hizli olursa
o kadar telafi edici olacaktir. internet (izerinden konaklama isletmesine verilen puanlamanin yani
sira personel puanlamasi da yapilabilmektedir ve yliksek puan alan personel édillendirilmektedir.
Yiksek puan almak isteyen personel daha iyi hizmet icin ¢aba sarf ederken puanlamayi da dizenli
olarak misafirlerine hatirlatma geregi duymaktadir.

Personel becerileri, sikdyet kabulli asamasinda oldukca gerekli bir faktordir. Sikayeti alan cali-
san, musterisini dikkatlice dinleyebilmeli ve onun memnuniyetsizlik seviyesini anlamaya calismalidir.
Bir misterinin gercek hayal kirikligi derecesini yorumlayabilmek icin beden dili ve jestlerinin dogru
bir sekilde gézlemlenmesi gerekmektedir. Sikayetin calisan tarafindan kabuli sirasinda misterilerin
endisesinin ¢ozllebilmesi igin tek basina 6ziir dilemenin yeterli olmadigi bilinse de musteri kizginli-
ginin azaltilmasi icin 6zlr dilemek tesvik edilmektedir. Bu sayede sorunun daha hizl ¢ozilebilecegi
dustnllmektedir (Gorsel 3.21).

Gorsel 3.21: Oziir dileyen personel

Sikayetleri 6nemseyen konaklama isletmelerinde internet lizerinden alinan sikayetler, aninda
musteri hizmetlerine bildirilir. Odalarina meyve sepeti yollanir, misafirden 6zur dilenir, baska yapa-
bilecekleri bir sey olup olmadigi sorularak sorun giderilmeye calisilr.

Personel ile musteri arasindaki iliskileri olumsuz yonde etkileyen kaginilmasi gereken bazi fak-
torler sunlardir:

e Mdsteriye karsi ilgisiz olmak.
e Tecribe eksikligi, egitim konusunda yetersiz olmak.
e Mousterilere olumsuz davranislarda bulunmak.

e Personele sorumluluk yiiklemek ve misteriyi memnun edecek kararlar alabilmeleriigin fazla
yetki vermek.

o Sikayetleri yanlis sekilde ele almak.

o lletisimde karmasik bir dil kullanmak, misteriye kafa karistirici ve uzun ciimlelerle cevap
vermek.

e Sorunlarda baskasini suglamak.
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e Mdsteriye sorunlarla ilgili bahaneler sunmak.
e Mdsterinin isteklerini bekletmek.

¢ Konusma dilinde mesleki terimler kullanmak.
e Mdsterinin sadece sorunlarina cevap vermek.

e Misteriye diisinmeden acil ve hazirliksiz cevaplar vermek.

Bir isletme sahibi oldugunuzu farz ediniz. Sikayet, sizin isletmeniz icin ne anlama gelir? Sikayet

aldiginizda tavriniz ne olur? ilk nce kimlerle iletisime gegersiniz?

“Sikayet” kelimesi her ne kadar bir olumsuzluk ifadesi olarak algilansa da sikayetler, 6zellikle
hizmet isletmeleri icin hatalarin ortaya c¢ikarilmasi ve hizmet kalitesinin musteri beklentilerine gére
diizenlenerek memnuniyet ve sadakat yaratilmasinda oldukg¢a 6énemli bir rekabet aracidir. Tiiketici
sikayetleri, firmalar tarafindan artik bir sans olarak algilanmaktadir. Firmalar, bu cercevede tiike-
ticilerin sikayetleri nedeniyle kendilerini diizeltme yoluna gitmektedir (Gorsel 3.22). Hizmet islet-
melerinde musterilerden bildirim almak, isletme ve musterinin iletisim icerisinde bulunmasi olarak
degerlendirilmektedir. Sikdyet dislincesi, yasanan magduriyetin telafi edilmesinin yaninda ileriye
donik olarak tiketicilere kaliteli hizmet verilmesini de saglamaktadir.

Gorsel 3.22: Cozlim Uretme

Sikdyetlerin faydalari sunlardir:

e Isin ne kadar iyi yapilip yapilmadiginin degerlendirilmesini saglar.

o Sistem ve sirecte aksayan noktalarin zayif yonlerinin ortaya ¢ikarilmasina yardim eder.
e Durumun musterinin gdziinden gorilmesini saglar.

e Misteride uzun donemli sadakat duygusu olusmasina ve bagliliga yardimci olur.

Bazi isletmeler, tlketici sikayetlerini aktif olarak takip ediyor gibi goériinse de birgcogu, onlari
engelleme ve gérmezden gelme egilimindedir. Ginlimuzdeki isletme bakis agisiyla bu durumun
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3. OGRENME BiRiMi SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR

farkhlastigl ve sikayetlerin miisteri memnuniyeti saglamada bir firsat olarak gériilmeye baslandig
bilinmektedir. isletmelerin bu bakis agisini verilecek hizmet ici egitimlerle personel davranislarina da
adapte edilmesi gerektigi diistinilmektedir. Satin alma siireci ya da sonrasinda kizgin musteri ile kar-
si karslya kalan birgok isletme galisani, misteri problemlerini ¢ozmek igin planlananin disinda vakit
harcanmasindan oldukga rahatsiz olmakta ve genellikle kendileri ile ilgili suclamalarin haksiz bir se-
kilde yoneltildigini distinmektedir. Bu durum, personelin de misteriye kizmasina sebep olmaktadir.

Musterilerin ilettigi bir sikayet, isletmelere ya kabul etmemeyi tercih edecekleri bir hatalarinin
kaniti oldugunu distindirmekte ya da musterinin bu sikdyetle olmayan bir sey karsiliginda kendile-
rinden baska bir sey istedikleri kuskusunu uyandirmaktadir. Calisanlarin sikayette bulunan musteriyi
rakip olarak gormeleri yerine, isletmenin Grin ve siireclerinde gelisme ve iyilestirmeye yardimci
olan is birlikgileri olduklarini kabul etmeleri gerekmektedir.

Musteri sikayetleri isletmenin aynasidir. Her misteri, kendisi ve berberinde getirecegi potansi-
vel musteriler acisindan degerli gorilmelidir. Misterinin sikdyetleri dikkate alinmali ve ¢dziimlen-
melidir. Musteri sikayetlerine gosterilen 6zen, isletmeye musteri memnuniyetini gelistiren ve zen-
ginlestiren ilave faydalar saglar.

3.2.2.2. Miisteri Sikayet Davranis Tiirleri

Musteri sikdyet davranisi siniflandirmalarina bakildiginda ilk olarak sikayet davranis calismala-
rinin temelini olusturan Hirschman’in (Horsmin) yaptigi ayrim Gzerinde durulmalidir. Hirschman’in
yaptigl calisma; memnuniyetsizlikle karsilasan tiketicinin verdigi tepkileri seslenme [voice (voys)],
ayrilma [exit (egzit)] ve sadakat [loyalty (loyhulti)] olarak tge ayirmaktadir. Bu ayrima gore isletme,
memnuniyetsizligi ayrilma ve seslenme olmak lzere iki turli kesfetmektedir. Misterinin firmadan
alim yapmasini durdurmasi anlamina gelen ayrilma, isletmeye herhangi bir geri bildirim vermedi-
ginden zarar verici olabilirken seslenme, misterinin memnuniyetsizligini dogrudan firmaya ifade et-
mesi olarak tanimlanabilir (Gorsel 3.23). Ses ¢ikarma davranisi, isletmenin hizmeti diizeltmesi ya da
hatasini telafi etmesi amaciyla olur. Tlketici, sikayetini dogrudan isletme ile yazili veya sozI{ diyalog
kurarak gerceklestirir. Sadakat tepkisinde ise misteri yasadigl memnuniyetsizlige ragmen baska bir
seceneginin olmamasindan, yasanan olumsuzluklara sabir géstermesinden ya da yasanan olumsuz
durumu ihmal etmesinden dolayi ayrilma eylemi géstermemektedir.
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Gorsel 3.23: Sikayetini dogrudan personele ileten bir otel misafiri
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Musteri sikayet davranisi Uzerine pek ¢ok arastirma yapilmis ve bu arastirmalarin sonuglarina
bagl olarak da pek ¢cok davranis modeli ortaya ¢cikmistir. Yapilan arastirmalar, sikayet davranislarinin
ait oldugu boyutlarin farklihk ve gesitlilik gosterdigi yoniindedir. Sekil 3.7’de musterilerin hizmet
hatalarina verdigi tepkiler yer almaktadir.

Memnuniyetsizligin

Olusmasi

Sekil 3.7: Musterilerin hizmet hatalarina verdigi tepkiler

1. Dogrudan Tepkiler

Sikayet sonrasinda beklentilerine ulasacagini diisiinen, satin almis oldugu Uriin ya da hizmete
Oonem veren, sikayet etmezse benzer sorunlari kendisi ve baskalarinin tekrar tekrar yasayacagini di-
siinen musterilerdir. Hirschman’in modelinde yer alan, ses ¢ikaran musterilerdir. Sikayetler; hizmeti
sunan firmaya, sikayet sitelerine olabilir ya da misteriler, tiiketici haklarini korumaya yonelik olarak
yasal yollara basvurabilir.

2. Dolayh Tepkiler

Sorunu igsellestirip duygusal tepkiler veren, isletme ile yasadigi problemin halledilemeyecegini
disiinen musterilerdir. Bu nedenle isletmeyi terk etme ve olumsuz deneyimleri yayma davranisi
gosterirler.

3. Eyleme Gegmeme
isletmeye olan sadakat duygulari ve her seyin zamanla diizelebilecegine olan inanclarindan do-
layl herhangi bir davranista bulunmayan misterilerdir.

3.2.2.3. Misteri Sikayetleri Coziim Yontemleri

“Sikayet” kelimesi olumlu bir anlam icermedigi icin isletmelerin misteri sikdyetlerinden rahatsiz
olmalari hayli anlasilir bir seydir. Bir musteri sikdyet ettig§inde bunun anlami, isletmede bir seylerin
yanlis gittigidir. Yanhs giden seyler; kalitesizlik, kaba satis elemani ya da kot is slireglerinden kay-
naklaniyor olabilir ancak nerede bir sorun varsa orada gelisme de vardir. Bu bir tutum meselesidir.
isletmeler, islerini iyilestirmek adina tutumlarini degistirebilir.

Arastirmalar, isletmelerin misteriden gelen sikayetleri olumlu karsilama ve sikayetlere uygun
¢6zlim yontemleri gelistirmelerinin, misteri kaybini azaltma ve sadik misteriler kazanmada kritik
bir 6neme sahip oldugunu ortaya koymustur. ilk elden misteri geri bildirimleri, isletmeler igin ben-
zersiz blylme firsatlari yaratir. Misterileri sikayette bulunma ve fikirlerini paylasmaya tesvik etmek,
isletmelerin en gergekgi geri bildirimlere ulagmasini saglar. Zaten musteri sikayetlerinin bu denli
onemli olmasinin bir diger nedeni de budur.
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3. OGRENME BiRiMi SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR

isletmeler agisindan en énemli sorun, miisterilerin isletmeyi bilgilendirme yapmadan bir daha
tercih etmemesidir. isletmeler, bu yiizden sikdyetin farkina varamayacaktr.

Sikayeti olan misterilerin sessiz kalma ne-
denleri sunlardir:

Sikdyet etme davranisi, zaman ve enerji
kaybi olarak gorilir.

Kimsenin, sorunlari duymak istemeye-
cegi ve hicbir seyin degismeyecegine
inanilir (Gorsel 3.24).

Alinan mal ya da hizmetin fiyati daha
dustktar.

Musteri, hatanin kendisinden kaynakli
oldugunu distinmektedir.

Gorsel 3.24: Sikayetleri umursamayan personel

Musteri, isletme degistirmenin sikayet
surecine girmekten daha kolay oldugunu diisinmektedir.

Satin alma deneyimi ya da sikayete sebep olan lrlin veya hizmet, misteri a¢isindan daha az
Oneme sahiptir.

Nereye, ne zaman ve nasil sikdyet edilecegi bilinmemektedir.

Her neden, musterinin isletmeye duydugu glivenin az oldugunun gostergesi olarak gorilmek-
tedir. Bu durum “musteri karamsarhg1” olarak aciklanabilir. Sikdyet sonucu musteri tatmin oraninin
distk olmasi bu durumu gosterebilmektedir.

2@ sicikurusu

daslar, kaymakamliklara veya tiketici hakem heyetlerine giderek basvurularini bizzat elden yapmak
yerine, elektronik ortamda e-Devlet kapisi izerinden TUBIS araciliglyla da (https://www.turkiye.gov.
tr/tuketici-sikayeti-uygulamasi) gerceklestirebilecektir.

1. Herhangi bir iiriin ya da hizmet alip memnun kalmadiginiz durumla karsilagtiniz mi?
2. Yagadiginiz memnuniyetsizligin sebebini agiklayiniz.

3. Sikayet ettiniz mi? Etmediyseniz sessiz kalma sebebini agiklayiniz.

Yasadig uyusmazhgin ¢6zimi igin tlketici hakem heyetlerine basvuru yapmak isteyen vatan-

Memnuniyetsiz misterilerin ¢cok az kismi sikayet ettigi icin isletmenin, cesitli sikayet kanallari
olusturmasi ve bu kanallari olabildigince genis ve acik tutmasi gerekmektedir.

isletmeler, tatmin olmayan musteriler icin sunlari yapabilir:
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aninda donus yapilabilir.
o Web sitesi iletisim formlari olusturulabilir.
e Anket formlariile diizenli anketler yapilabilir.
o lisletmenin belirli noktalarina sikayet kutulari yerlestirilebilir.

Musteriler, cogunlukla sikdyetten ¢ok kendilerine kulak verilmesini ister ve sikayetlerinin nasil
ele alindigi ile ilgilenir. isletme yoneticileri; sikdyetci misterilerin harcadigl zaman, para ve ¢abaya
karsilik yalnizca haklarini aradiklarini algilayabilirse musteriyi suclamaktan ziyade ona en uygun tela-
fiyi yapmaya c¢alisacaktir. Bunun igin isletmelerin herhangi bir sikayetle karsi karsiya geldigi durum-
larda konuyu ¢6ziimlemek ve kolaylastirmak icin yapacagi ilk sey, misteriyi sakinlestirmek olmalidir.

Miusteri sikayetlerini ¢oziimleme noktasinda 6 temel kural gecerlidir. Bu kurallar su sekilde si-
ralanabilir:

Dinlemek: Hicbir sey, misteriyi sikdyet ettigi kisi tarafindan dinlenmemesi ve konunun anlasildigi
disindlip lafinin kesilmesi kadar kizdiramaz. Misterinin soyledikleri etkin bir sekilde dinlenmeli,
sozl asla kesilmemeli, gerekiyorsa not alinmali ve musteriye sikdyetinin dogru anlasildigini ifade
edecek sekilde ilgi gosterilmelidir. Sikayeti bu kosullar altinda alan yetkilinin sakin ve nazik olmasi
gerekmektedir (Gorsel 3.25).

Gorsel 3.25: Dinlemek

Aragtirmak: Misteri sikdyeti esnasinda gercgekleri ortaya gikarmak ve olayl tiim detaylariyla ele
alabilmek icin gerekirse misteriye soru sorulmalidir. Bazi durumlarda misteri tarafindan atlanan
bir nokta varsa veya yanlis anlasiimis bir du-
rum sz konusu ise bu durum, misteriye izah
edilerek konunun ¢oziimlenmesine yardimci
olunmalidir (Gorsel 3.26).

Coziime Ulasmak: Yetkili, tim gercekleri or-
taya cikarirken misteriye kabul edebilecegi
bir ¢6ziim sunabilmelidir. Bu noktada yetkili,
sorunun tamamini ¢ézemese dahi konu nihai
¢O6zime ulasincaya kadar misterinin kabul
edecegi bir ¢oziim Uretmis olmaktadir (Gorsel
3.27).

Gorsel 3.27: Cozime ulasmak
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Ulasilan Coziime Bagh Kalmak: Misteri, sika-
yet davranisinda bulundugunda bir kere daha
kendisi i¢in gli¢ bir durumun igine girmektedir.
Bu nedenle musteriyi zor durumda birakma-
mak icin vaat edilenin arkasinda durmak ge-
rekmektedir. Misteri sikayetine cevap veren
ve bu konuda miisteriyle birebir muhatap olan
yetkili, aldig1 sorumlulugu yerine getirmelidir
(Gorsel 3.28).

Takip: Uzerinde uzlasilan uygulamanin taki- ]
bi saglanmalidir. Bunun sonucunda memnun Gorsel 3.28: Ulasilan ¢oziime bagh kalmak

edilen musteri, gelecekte sadik musteri haline
gelecek ve baska potansiyel misterilere isletmeyi tavsiye edecektir (Gorsel 3.29).

9 -1
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Gorsel 3.29: Takip Gorsel 3.30: Siireci devam ettirmek

Gerektigi Takdirde Siireci Devam Ettirmek (Genisletmek): Musterinin kabul ettigi bir ¢c6ziime ulas-
mak her zaman kolay olmayabilir. Misteriler cogu kez mantiklidir fakat bu kuralin istisnasi her zaman
mevcuttur. Bu nedenle bazi konularin st diizeyde ¢ozimlenmesi gerektiginden genisletme siireci,
her zaman mevcut olmali ve uygun durumlarda uygulanmalidir (Gorsel 3.30).

En yakin arkadasinizla birlikte senelerdir Tirkiye’ye gelmesini beklediginiz diinyaca tnli sarkicinin
istanbul’da diizenlenecek konserine gitmek icin hazirlandiginizi ve ugak biletinizi konserle ayni giin

saat 17.00’ye aldiginizi farz ediniz.

Giiniin son ugusu olup Antalya’dan saat 17.00’de hareket edecek olan ugak, 20.30°da istanbul’da
olacak. Havaalanina geldiginizde ugagin arizalandigini ve yeni ugusun 23.15’te olacagini 6greniyor-
sunuz. Hava yolu isletmesinin yapacagi hangi telafi, sizin kagirdiginiz konsere karsilik gelecektir? Bu
durumda ne yapilmasi sizi mutlu eder?

S 106



Y/

1.
2.

8.

@ OLcME VE DEGERLENDIRME

A) Asagidaki ciimlelerdeki bosluklari uygun sézciiklerle doldurunuz.

10.

Musteri, beklentisinin altinda bir performans algilarsa ..........cccccceveeeeennnene. olusur.

Yeni kazanilan misterilerden ziyade sadik misterilere hizmet etmenin maliyeti daha
................................ olmaktadir.

isletme maliyetlerini disiiriirken misteri memnuniyetini artirmayi hedefleyen insan
odakli sisteme ....cveeeeiiiiiiiiiee, denir.

Hirschman’in yaptigi calisma; memnuniyetsizlikle karsilasan tiketicinin verdigi tepkileri
................................ , ayrilma ve sadakat olarak lGge ayirmaktadir.

isletmenin yapmis oldugu yanlis uygulamalar sonucu hizmet sunamamasindan kaynakli
hatalara .....ccoocevevieeinieene, denir.

B) Asagidaki sorularda dogru olan segenegi isaretleyiniz.

Asagidakilerden hangisi miisterinin isteklerinin karsilanmasi durumunda ulagtigi tat-
min diizeyine bagh olarak vermis oldugu tepkiler siirecini ifade eden kavramdir?

A) Musteri iliskileri B) Kalite C) Musteri memnuniyeti
D) Aciklik E) Sikayet yonetimi
Asagidakilerden hangisi miisterinin talep ettigi mal veya hizmetten duydugu doyum
derecesini ifade eder?
A) Rekabet B) Kalite C) Sadakat
D) ihtiyag E) Sikayet
Bir turistik lirlinden faydalandiktan sonra miisteri memnuniyeti olusan turist, isletme-
lere gesitli yararlar saglamaktadir. Asagidakilerden hangisi bu yararlardan biri degil-
dir?
A) Turistik Grindn tekrar tercih edilme orani artacakdtr.
B) Maliyet ve giderlerin bilingli yonetilmesi sonucu kar marji yikselecektir.
C) Tuketiciler, rakip firmalarin Urtinlerine karsi daha duyarli olacaktr.
D) Calisanlarin motivasyonlari yiikselecek ve ayrilma oranlarinda azalma olacaktr.

E) Yuksek deger elde eden turistler, duygularini yakinlarina aktaracaktr.




3. OGRENME BiRiMi SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLAR

@ 6LcME VE DEGERLENDIRME

11. Asagidakilerden hangisi sadik miisteri olma yolundaki adimlardan biri degildir?

A) Farkina varma

B) ilk kez satin alma

C) Satin alma sonrasi degerlendirme
D) Memnuniyetini baskalarina anlatma

E) Tekrar satin alma

12. Asagidakilerden hangisi mutsuz bir miisterinin sergileyecegi bir tavirdir?
A) isletmeye sikdyette bulunur.
B) isletmeye karsi olumlu tutum gelistirir.
C) isletmenin diger Uriinlerini de tercih edebilir.
D) isletmeyi baskalarina tavsiye eder.

E) Marka baghhgi saglar.

13. Asagidakilerden hangisi isletme disi unsurlardan kaynakh yakinmalardandir?
A) Isitmanin yetersiz olmasi
B) Isiklandirmanin arizali olmasi
C) Oda havalandirmasinin yetersiz olmasi
D) Asik suratli personel

E) Hava kosullarindaki aksakliklar

14. Asagidakilerden hangisi miisteri iligkilerinin olumlu yonde seyretmesini saglayan fak-
torlerden degildir?
A) Musterilere karsi anlasilir bir dil kullanmak.
B) Etkin bir dinleyici olmak.
C) Mdsteri sorunlarini ¢ozerken “biz” kelimesini kullanmak.
D) Musterilere karsi nazik ve guler yizli olmak.

E) Konusma dilinde mesleki terimler kullanmak.

15. Asagidakilerden hangisi sikdyetin faydalarindan biri degildir?
A) isin ne kadar iyi yapilip yapilmadiginin degerlendirilmesine yardimci olur.
B) Firmaya yeni musteri kazandirmaya yardimci olur.
C) Sistem ve siirecte aksayan noktalarin ortaya ¢ikariimasini saglar.
D) Durumun musterinin géziinden gérilmesine yardimci olur.

E) Misteride uzun dénemli sadakat duygusu olusmasina yardimci olur.
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