TURIZM PAZARLAMASINDA TUKETICI
SATIN ALMA KARAR SURECIH
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Tiiketici ihtiyaclar: ve arzulari turizm pazarlamasinin temeti-
i olusturur. Ihtiyaclarin ve arzularin belirlenmesi ise tiiketici dav-
raniglarinin arastirilmasi ile olanaklidir.

Tiiketici davranigi, sosyal (kiiltiir, aile, sosyal siuf, danigma
grubu), psikolojik (kisilik, tutum, ogrenme, algilama, giidiilenme)
ekonomik ve demografik faktorlerin etkilesimiyle ortaya cikar.
Turist bir tiiketici olarak bu faktorlerin etkisi altinda «sorun»unu
cozmeye calisir. Kisaca, tiiketici davranigt sorun ¢ozmeye yani ka-
rar vermeye dayahdir. Ozellikle turistin karar vermesi kendine 6z-
gli bir yap1 tasir. Ilk olarak, turistik etkinliklere katilma uzun do-
nemde planlanir ve finansal bakimdan bir tasarrufu gerektirir.
Ikinci olarak, turizm hizmet olayr oldugundan elle tutulabilir bir
getiriden s6z etmek olanaksizdir. Tiiketici seyahat ve tatil i¢in ya-
pacagl yatirim sonucu ekonomik getiri yerine genel anlamda tat-
min saglar.
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Pazarlama bilimi iceriside tiiketicinin satin alma karar: verme
siireci genelde bes asamada incelenir (1):

i. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,
ii. Seceneklerin tamnmasi,
ili. Seceneklerin degerlenmesi,
iv. Alum karari,

v. Alim sonras: davranislar.

Tiiketici olarak turistin bu asamalarda incelenmesi, turizm pa-
zarlamasinda stratejilerin belirlenmesi ve de her asamada yapil-
mast gereken etkileme eylemlerinin belirlenmesi acisindan kaginil-
mazdir. ‘

IHTIYACIN ORTAYA CIKMASI

Ihtiyac uyaricilarin etkisiyle ortaya ¢ikar ve tatmin olmayan
giidiiler s6z konusudur. Ilk olarak «seyahate cikmak mi yoksa ev-
de oturmak mi» sorusuna yanmit aranir. Ozellikle ekonomik durum
bu kararin alinmasinda etkilidir. Alt gelir dilimindekiler ve yash-
lar gelirlerinde azalmalar oldugunda seyahat ve tatil planlarini ip-
tal edebilirlerken, orta siniftakiler ikame yollarim arayabilmekte-
dirler (dis seyahat, daha diisiik harcama yapilacak yerlerin segimi
gibi).

Ihtiyacin ortaya cikmasi asamasinda, seyahat ihtiyaci farkl
tiiketiciler tarafindan farkli bicimde algilanabildigi gibi, aile birey-
leri arasmda da farkh algilanabilir. ihtiyacin ortaya cikmasi ayni
zamanda bir harcama gesidinin de belirlenmesidir.

Ihtiycin ortaya c¢ikmasi asamasmda seyahatin tiiketiciler icin
tagidi@r 6nemin ve giidiilerin dogru belirlenmesi, uygun politikala-
rn olusturulmast agisindan onemlidir. Genel seyahat giidiileri bes
grup icinde toplanarak incelenebilir (2):

A. Egitim, Kiiltiir:

1. Diger iilkelerdeki insanlarin nasd yasadiklarini ve calis-
tiklarimi gérmek,

(1) Jthan Cemalcilar, Pazarlama: Kavramlar, Kararlar (Istanbul: Beta Basim
Yayim Dagitim, 1988), s. 79.

(2) Luiz Moutinho, «Comnsumer Behaviour in Tourism», FEuropean Journal of
Marketing (Vol 21, No: 106. 1987), s. 17.
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2. Belirli sanat calismalarini, anitlar1 ve cevreyi gdrmek,
3. Gergeklesen gilincel olaylari daha iyi anlamay1 saglamak,

4. Ozel sanat ve kiiltiir olaylarina katilmak.
B. Dinlenme, Macera ve Zevk Alma

1. Giinliik gerilimlerden uzaklagmak,

2. Yeni yerler, insanlar gormek ya da yeni deneyimler ara-
mak,

3. Giizel ve zevkli zaman gegirmek,
4. Bir cesit romantik seksiiel deneyim kazanmak.

C. Saglik ve Rekreasyon

1. Isten ve yorgunluktan dogan baskidan kurtulmak ve din-
lenmek,

2. Spor ve eksersiz yapmak.

D. Etnik ve Aile

1. Ailenin kokiiniin geldigi yerleri ziyaret etmek,
2. Akraba ve arkadaslar1 ziyaret etmek,

- 3. Aile ve gocuklarla birlikte zaman gegirmek.
E. Sosyal ve Rekabet

1. Ziyaret edilen yerler hakkinda konusabilmek,
2. Modaya uymak,

3. Seyahati karsilayabilecegini gbstermek.

Giidiilerin yanhis belirlenmesi, dogal olarak uygun olmayan,
etkisiz ¢alismalar: da beraberinde getirecektir. Soz gelisi, Tiirkiye'-
ye gelen turistlerin seyahat giidiilerinin tarihi ve kiiltiirel kaynak-
larla dogrudan iliskili olmadig1 arastirmalar ile ortaya konmus-
tur (3). Tiirkiye yakin zamana kadar reklam ve tanitim faaliyetle-
rinde kiiltiirel zenginliklere agirlik vermis idi. Oysa gercekte Tiir-
kiye'ye gelen turistlerin seyahat giidiilerinin arkasinda giiglit bir
«Kagis-degisiklik» giidiisii bulunmaktadar.

(3) Erol Manisali ve Sikrii Yarcan, Tiirk Turizm Endiistrisi Arastirmas: (Anka-
ra: T.C. Turizm Bankasi, 1987), s. 15,
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Turizm pazarlamacilar: ihtiyacin belirlenmesini hizlandiricr ¢a-
lismalar yapabilmelidir. Dogru belirlenen giidiilerin ve bunlarin tat-
minin saglanabilecegi, ¢esitli reklam ve tamitiot ¢alismalan ile vur-
gulanmalidir.

SECENEKLERIN TAMNINMASI

ihtiyacin ortaya cikmasi sonrasinda, ihtiyaci tatmin edecek se-
¢eneklerin taminmas: igin gerekli bilgilerin ele gecirilmesi asamasi
geliv. Amag, yeterli diizeyde bilgi edinme yolu ile karar verme so-
nucu ortaya c¢ikabilecek riskleri azaltmakiir.

Pazarlamacilar segeneklerin taminmasi asamasinda asagidaki
noktalara dikkat etmelidirler (4):

i. Hangi bilgiler tiiketicilere sunulmalidir?
ii. Ne kadar bilgi sunulmahdir?

iii. Bilgiler hangi bicimde sunulmalidur?
iv. Tiketiciler bilgileri kullanacaklar mi?

Tiiketicinin bilgi edinmede iki onemli bilgi kaynag vardir. Bi-
rincisi, 6nceki deneyimler sonucunda bellekte kalan bilgiler, ikincisi
deneyimler sonucu elde edilen bilgilerin yeterli olmamas: durumun-
da cevreden toplanan bilgilerdir. Sozgelisi, rekiam, seyahat kato-
loglari, turizm biirclari, seyahat acentalari, arkadas ve akrabalar
gibi.

Bireyler bilgi arama davraniglar agisindan farkhiliklar goste-
rirler. Egitim diizeyleri yiiksek olanlarin daha fazla bilgi edinme
egilimleri gosterdikleri ve seyahat etmek istedikleri yerler hakkin-
da daha cok okuduklar: belirlenmistir (5). Yogun bilgi ihtiyact ozel-
likle bilinmeyen bir yere gidilmek istendiginde veya yliksek harca-
ma s0z konusu oldugunda ortaya ¢ikmaktadir.

Turizm pazarlamasinda tiiketici agisindan bilgi bircok islevi
yerine getirir (6):

(4) William L. Wilkie, Consumer Behavier (New York: Jochn Wiley and Sons,
1988), s. 513.

(3)  W. Fred van Raaij, «Consumer Research on Tourism: Mental and Behavioral
Constructs», Annals of Tourism Research (Vol, 13, 1986), s. 4.

(6) W. Fred' van Raaijve Dick A. Francken, «Vacation Decisions, Activities and
Satisfactions», Annals of Tourism Research (Vol. 11, 1984), s. 104.
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i. Fantaziler yaratarak ve belirgin beklentileri ortaya ¢ikarta-
rak, seyahat etme fikrine kisilerin duyarli olmasini saglayabilir.

ii. Belirli bir seyahatin yapilmasmda evdeki bireylerin ya da
¢ekimser olan bireylerin ikna edilmesini saglayabilir.

iii. Cografik, tarihsel ve kiiltiirel bilgiler, seyahat yerinin de-
gerlendirilmesinde ve segilmesinde yardimci olabilir.

iv. Bazi bilgiler, seyahat kararint mantikli kilmak, savunmak
ve elverigli kilmak konusunda kullanilabilir.

Seyahat edeceklerin secenekler hakkmda elde edecekleri bil-
giler, bunlarin kaynaklar1 ve icerikleri turizm pazarlamacilari agi-
sindan ¢ok onemlidir. Tanitma g¢alismalarindaki basarilar, turistin
daha rahat ve istenilen bicimde secim yapmasinda etkili olabilecek-
tir. Bu agidan, ticari (reklam, satis elemanlari, sayahat katologlari,)
damigmanhik (tamitim biirolari, seyahat acentalari) ve sosyal (arka-
daslar, akrabalar, meslektaslar) bilgi kaynaklar: arasinda esgiidim
saglanmalidir. ‘

SECENEKLERIN DEGERLENMESI

Secgenekler hakkinda elde edilen bilgiler 1s18inda en iyi sege-
negin bulunmasi icin bir degerlendirmeye gidilir. Toplam riskleri
en az olan segenek en uygun olamidir. Risk, belirsizlik ve sonugla-
rinin bir fonksiyonudur. Risk asagidaki konular: icerebilir (7):

i. Uriinde bulunan belirsizlik,

ii. Yer ve 6demedeki belirsizlik,
iii. Finansal ve sosyo-psikolojik sonuglarm derecesi,
iv. Turistin subjektif belirsizlik deneyimi.

Riskin derecesi, degerlemedeki maliyetler ile kararn getire-
cegi tatmin derecesine gore farklibklar da gésterecektir. Maliyetler
daha ¢ok zaman ve finansal olarak diisliniiliirse de buna &zellikle,
turizm konusunda ihtiyvacin tatminindeki basarisizliktan kaynakla-
nan her tirli riski de ilave etmek gerekir.

Turist riskleri en aza indirgeyecek secenek iizerinde duracaktrr.
Risklerin nasil azaltilabilecegini bilmek i¢in, risklerin neler oldu-
gunu bilmek zorunludur:

(7)  Moutinho, s. 22-23.



i. islevsel risk (Uriiniin beklendigi gibi islevini yerine getire-
meme riski) ’

ii. Fiziksel risk (Turistik tiriiniin zararli olmasi riski)

iii. Ekonomik risk (Uriiniin maliyetinin zaman ve parasal agci-
dan deger almamasi riski)

iv. Sosyal ve psikolojik risk (Kotii karar sonucu gevrenin go-
ziinde kiigiik diisme ve bellegin olumsuz etkilenmesi riski)

Pazarlama acisindan riskleri azaltmak icin bircok calismalar
yapilabilir. Ozellikle secenekleri degerlendirme kriterlerinin (ras-
yonel ya da duygusal) ne oldugu ya da olabileceginin belirlenmesi
ve buna bagh olarak kriterlerin goreli iistlinlitklerinin ortaya kon-
mas1 gerekir. Boylece, reklam ve tamitma calismalarinda bu kriter-
ler vurgulanarak istenilen yonde degerlendirme yapilmasina yar-
dim edilir (8). Calismalar, risk kaynaklar1 olan gesitli konulardaki
‘belirsizlikler, deneyim eksiklikleri, sonu¢larmm olumlu ya da olum-
suz olma durumu ve finansal konularda yogunlastirilmalidir. Ay-
rica turistin riski azaltmak icin kullanilabilecegi stratejilerin de
ayrintili olarak incelenmesi gerekir. Bu stratejiler alti grupta top-
lanabilir (9):

i. Uriin ve hizmette beklentilerin az olmasu.
ii. Diizenli olarak ayni iirlinleri satin alma (Turist bagimliligi)
iii. Turistik bilgileri ele gecirme
iv. Hiikiimet ya da seyahat raporlarina giivenme
v. En pahals iirtinleri satin alma

vi. Turist garantilerine giivenme

Turistin risk azaltma stratejileri uygun bicimde degerlendiril-
diginde, planlama g¢abalan icin yeni olanaklar ve yaklasimlar geti-
recegi dogaldir. Her bir strateji, turizm pazarlamacilar1 agisindan
farkly uygulamalar:1 gerektirir.

Turist, seceneklerin degerlendirilmesinde sadece riskleri degil
diger faktorleri de gbzoniinde tutar. Bu faktorler sunlardir (10):

(8) Yavuz Odabagi, Tiketici Davranigi - (Eskisehir: Anadolu Uni. Acikégretim
Fak., 1986), s. 189.

(8 Moutinho, s. 25.

(10) Age, s. 29.
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i. Maliyet-deger iliskileri,
ii. Segeneklerin cekicilikleri ve hos taraflari,
iii. Seyahat firsat1 ve diizenlemeleri,
iv. Seyahat hakkinda varolan bilgilerin nitelik ve nicelikleri,
v. Seyahat acentasina giiven,
vi. Seceneklerin biitiinsel imajlars,
vii. Turistin Onceki seyahat deneyimi,

viii. Seyahat kisitlayicilar1 (zaman, maliyet vb.)

Tiim faktorleri iki ana grup icinde toplamak olanaklidir. Ras-
yonel ve duygusal olarak beliren bu gruplama ozellikle turizm ko-
nusunda daha ¢ok duygusalligin 6nemini de ortaya ¢ikartabilmek-
tedir.

ALIM KARARI

Seceneklerin degerlendirilmesi sonunda, satin alma ya da satin
almama kararit gelir. Pazarlamacilar, satin alma kararni basitles-
tirerek tiiketicileri etkileyebilirler. Tiiketiciler i¢in bir¢ok durum-
larda zor olan karar verme basitlestirilmis ve kolaylastirilmis olur.
Soz gelisi, seyahat acentalar:t ve tur operatorlerinin diizenledikleri
turlar gibi. Otel rezervasyonlari, seyahat, cevre gezileri, eglenceler
ve bos zamanlarin degerlendirilmesi, alisveris yerlerinin segilmesi
vb. herbiri ayr1 karar gerektiren konular, tur diizenlemeleri ile ba-
sitlestirilmis olur (11).

Satin alma karari, segenekler arasindan birini segmek oldu-
guna gore, segme kararlarinda kimlerin etkili oldugunun ve kara-
rin nasil verildiginin bilinmesi gerekir. Tablo 1'de turizm konusun-
da ailede karar alma bicimleri ozetlenmistir. Ailede, kocanmin ege-
men oldugu konular igerisinde, kalinacak yer tiiriiniin secimi ve
tatil yoresinin secimi vardir. Aile iiyelerinin aralarinda ortak olarak
karar verecekleri konular arasinda tatile gidilip gidilmemesi ve ta-
tilde ne kadar harcama yapilacaginin belirlenmesi sayilabilir. Tati-
lin igerikleri olarak adlandirlabilecek diger karar alanlarinda aile
bireylerinin ortak etkileri s6z konusudur.

(11) Odabagi, s. 190.
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Tablo 1

Aile Karar Alma Bigimleri

Aile Seyahat Karari

Gegerli Aile Karar Alma Bicimi

Kalinacak yerin tiirii
Tatil yoresi
Cocuklarla beraberlik

Koca egemen
Koca egemen
Ortak etki-bireysel karar

Tatil Siiresi Ortak etki-bireysel karar

Seyahat zamam Ortak etki-bireysel karar
Ulasim tiirii Ortak etki-bireysel karar
Tatil etkinlikleri Ortak ectki-bireysel karar
Tatil karari ~ Ortak etki-ortak karar
Harcama diizeyi ‘ Ortak etki-ortak karar

Kaynak: Moutinho, s. 26.

Turizm pazarlamasinda alim kararinin verilmesi sonucu dogan
onemli bir konu da seyahatin ve tatilin gerceklestirilmesidir. Tatil-
deki etkinlikler c¢esitli sekillerde incelenebilir. Sozgelisi aktif-pasif
yonlii, bireysel-grup yonlii seklinde bir ayrim olabilecegi gibi, ma-
cera, rahatlik, egitim, saghk, sosyal iliskiler, statii bigimlerinde de
olabilir. Turist, satin alma asamasinda sosyal bir ortamda oldugu
kadar fiziksel bir ortamda da doyum aramaktadir.

ALIM SONRASI DAVRANISLAR

Seyahat ve tatil sonrasinda, beklentiler ile gerceklesenler kar-
stlagtirilir. Tiiketici davramslarinda, satin alma sonrasi ortaya ¢i-
kan psikolojik durum, turist igin de gecerlidir. Beklenenler ile ger-
geklesenler ne kadar birbirine yakin ise tatmin o derece gercekles-
mis olur (12). Genelde, tatmin olan turist, seyahat ve tatil siiresin-
deki olumlu anilar1 ve deneyimleri daha ¢ok dogru sekilde hatir-
lama egiliminde olacaktir. Beklentilerini elde etmis olan turist, gor-
diigii cevreyi ve olaylar: tekrar yasama 6zlemi ile ayni yoreye gitme
arzusunda olacaktir. Ayrica olumlu izlenimlerini g¢evresindekilere
aktararak onemli bir referans kaynagi olusturacaktir. Boyle bir du-
rum ise turizm pazarlamacilarinin arzu ettikleri bir etkilesimi ger-
¢eklestirebilecektir. -

(12) Yavuz Odabag:, «Cevresel Psikoloji ve Turizm Pazarlamasi», Hacettepe U.,
L.I.B.F. Dergisi (Cilt 3, Say:1: 1-2, 1985), s. 326.
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Beklentilerin istéenen diizeyde olmamasi durumunda turist tat-
minsizlik durumunda kalacaktir. Aym tir ihtiyaclar tekrar ortaya
gktiginda, degisik tiirde segcimde bulunacaktir. Bu ise kaybedilen
pazar demektir. Tatminsizlifin Onlenebilmesi gelecekteki ¢aligma-
larin verimliligini de olumlu bir sekilde etkileyecektir. O halde, 6n-
celikle tatminsizlik ve yakinma konularinin dogru bicimde belir-
lenmesi ve diizenlenmesi gerekir. Turizmdeki yakinmalar: iki ana
grup icinde toplayarak inceleyebiliriz (13):

A. Isletme-Igi Unsurlardan Kaynaklanan ve Denetlenebilen Ya-
kinmalar

1. Isletme denetimi ile ilgili yakinmalar (1sitma, 1s1klandirma,
oda havalandirma)

2. Isgoren ile ilgili yakinmalar (asik surath personel, nezaket-
sizlikler gibi)

3. Servis ile ilgili yakinmalar (kuyruklarda bekleme, yer ayir-
madaki aksakliklar, kat hizmetleri yetersizligi vb.)

B. Isletme-Dist Unsurlardan Kaynaklanan ve Denetlenemeyen
Yakinmalar

1. Nesnel yakinmalar (Hava kosullarindaki degismeler, téslma-
cihiktaki aksakliklar vb.)

2. Ozel yakinmalar (Yerli-yabanci turist iliskileri, miisteri fan-
tazileri, tutkulan ve aliskanbklari, manzara vb.)

SONUC

Turizm pazarlamasi ¢abalar: arasinda tiiketici davranis1 énemli
bir konuyu olusturur. Tiiketici grubu olusturan turistin ihtiyag ve
beklentilerinin tatmini uzun doénemli basarilar icin gereklidir. Pa-
zarlama caligmalar icerisinde sadece turistik iiriinleri en iyi sekilde
sunmak ve turistin bunlardan tatmin saglayacagini diisiinmek ye-
terli degildir. Seyahat ve tatil olayr bir sosyal etkinliktir ve tiiketi-
cinin karar alma siireci i¢inde incelenmelidir. Bes asamadan olu-
san bu siirecte, pazarlama taktik ve stratejileri her asamada farkli
iceriklerde olacaktir. Bu durum, her bir taktik ve stratejinin arasin-

(13) Bahattin Rizaoglu, «Turizmde Tiketici Yakinmalarmm Onemi, Tip ve Nite-
likleri», T.C. Turizm Bankasi A.S. Turizm Yillig 1986, s, 166-167.
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da bilingli esgiidiimii zorunlu kilmaktadir. Tiiketici olarak turist,
bu asamalarin hepsine aynt agirligys vererek karar verme durumun-
da kalmayabilir. Sozgelisi, daha 6nceki deneyimlerinden tatmin olan
turist asamalar1 cabuk gegerken deneyimi olmayan turist asama-
lar1 daha uzun ve titiz bicimde gececektir.

Tiiketicinin satin alma karar siireci dinamik bir niteliktedir.
Sosyo-psikolojik, ekonomik ve demografik faktorlerin etkisi altin-
da kalmaktadir. Giin gectikce daha karmasik ve anlasilmasi zor du-
ruma gelen turistin, turizm pazarlamacilar1 tarafindan degerlendi-
rilmeleri ancak tiiketici davramglarinin arastirilmalar: ile olanak-
Lidir. Ozellikle, reklam ve tanitma calismalarinda kullamilan mesaj-
lar ve medyalarin secimi, bilimsel bir sekilde incelenen tiiketici dav-
ramglart ile gercgeklestirilmelidir. Boylece tatmin olan turistlerin
sayisinin artmasi gelecekteki calismalarin garantisini olugturacak-
tir.
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