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DESTINASYON SECIMINDE KiSILERARASI ETKILESIMIN BILISSEL CELISKi
DUZEYI ILE ILISKiSi
THE RELATIONSHIP BETWEEN INTERPERSONAL INTERACTION AND
COGNITIVE DISSONANCE LEVEL IN DESTINATION SELECTION

OZET

Destinasyon kavramina verilen anlam, lokasyon gore degisiklik gosterebilmektedir. Turistik faaliyet alan1 ya da destinasyon;
iilkede biitiinden kiigiik olmakla beraber, iilkedeki pek ¢ok sehirden daha biiyiik, kisinin zihninde belli bir imaja sahip olan ve
marka olmus ulusal bir alandir. Bununla beraber literatiirde farkli tamimlar gérmek miimkiindiir. flgili alan yazim
incelendiginde gerek kisilerarasi etkilesim gerekse biligsel ¢eliski {izerine birgok ¢aligsma yapilmis olmasina ragmen, dzellikle
destinasyon seg¢im siirecinde bu iki degisken arasindaki iliskiyi inceleyen az sayida sayida calismaya rastlanmustir. Yapilan bu
¢aligma ile arastirmacilarin ilgili konuya dikkatinin ¢ekilmesi amaglanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Se¢imi, Biligsel Celigki, Turizm.

ABSTRACT

The meaning given to the concept of destination may vary according to the location. Touristic activity area or destination;
Although it is smaller in the country as a whole, it is a national area that is larger than many cities in the country, has a certain
image in one's mind, and has become a brand. However, it is possible to see different definitions in the literature. When the
relevant literature is examined, although many studies have been conducted on both interpersonal interaction and cognitive
conflict, few studies have been found that examine the relationship between these two variables, especially in the destination
selection process. This study is aimed to draw the attention of researchers to the relevant subject.

Keywords: Destination Choice, Cognitive Dissonance, Tourism.

1. GIRIS

Destinasyon kavramina verilen anlam, lokasyon gore degisiklik gosterebilmektedir. Turistik faaliyet
alam1 ya da destinasyon; iilkede biitiinden kiigiik olmakla beraber, iilkedeki pek ¢ok sehirden daha
biiyiik, kisinin zihninde belli bir imaja sahip olan ve marka olmus ulusal bir alandir. Bununla beraber
literatiirde farkli tanimlar gérmek miimkiindiir.

“Onemli turistik cekiciliklere, cekim merkezlerine ve festival, karnavallar gibi ¢esitli etkinlik
ve faaliyetlere, alan iginde olusturulmug iyi ve etkin bir ulasim agina aym zamanda gelisim
potansiyeline, i¢ ulasim agiyla baglantili bolgeler arasi ve iilke diizeyinde ulasim olanaklarina
ve turistik tesislerin geligimi icin yeterli cografi alana sahip bir bolge.” (Tosun ve Jenkins,
1996: 522) olarak tanimlanmaktadir.

Coltman (1989:4) ise turizm destinasyonunu "Yerel halktan olmayan turist ya da giiniibirlik¢ilerin
kullanimina tahsis edilen ve onu benzerlerinden ayiran farkli dogal giizellikleri, 6zellikleri ve
cekicilikleri olan bir alan." olarak tanimlamustir (akt: Tosun ve Jenkins, 1996: 522). Tekeli’ye (2001:
57) gore ise destinasyon “Gergek ya da zihinlerde algilanan formdaki bir yer.” anlamina gelmektedir
(akt: Tosun ve Jenkins, 1996: 522).

Bir bolgenin turizm destinasyonu olabilmesi i¢in tagimasi gereken bazi 6zellikler vardir. Bu 6zellikler;
ayni kiiltiirel, iklim, doga ve fiziki kosullara sahip, dogal ve kiiltiirel zenginlik ve farkliliklar1 olan, o
destinasyona 0zgli ve bolgeyi benzerlerinden ayiran aktivititeleri miisterilere sunan; konaklama,



beslenme, ulasim ve iletisim gibi turizm aginda 6nem arz eden altyapilara ve olanaklarina sahip,
kamusal hizmetlerin mevcut oldugu, turistler igin cazibe merkezlerinden olusan, 6zgiin ve belli bir
marka ve imaj1 bulunan cografik alan olmalidir (Bahar ve Kozak, 2005: 78).

Turizm destinasyonu yerel olmayan bir turist veya giiniibirlik¢ilerin hizmetine sunulmus farkli dogal
giizellikleri, 6zellikleri ve cekicilikleri olan bir alan olarak tanimlanir. Cok basit anlamiyla ziyaret
edilen yer anlamini tagiyan turizm destinasyonlarini, cesitli turistik degerlere ve 6zelliklere sahip ve
turistin seyahati siiresinde ihtiyag duyabilecegi turistik Giriinlerin tamamini veya bir kismini sunabilen
cografi bir mekan olarak tanimlanmaktadir (Yildirgan, Batman & Sarusik, 2015: 110).

Turistler, destinasyon secimi siirecinde, bircok kaynaktan bilgi toplarlar ve bunlart kendi
deneyimlerine bagl olarak degerlendirerek nihai kararlarim verirler (Cakici ve Aksu, 2007: 184). Oyle
ki karar verme siirecindeki bilgi kaynaklarindan biri de etkilesimde bulundugu insanlardir. Cevresine
danisarak bir destinasyona gitme karar1 vermis bir turist, ilgili destinasyona gittikten sonra verdigi
kararin dogru olup olmadigini sorgulayabilmekte ve bir ¢eliski icine girebilmektedir. Bu da biligsel
celigki kavramini giindeme getirmektedir.

Ilgili alan yazim incelendiginde gerek kisilerarasi etkilesim gerekse bilissel celiski iizerine birgok
caligma yapilmis olmasina ragmen, 6zellikle destinasyon secim siirecinde bu iki degisken arasindaki
iliskiyi inceleyen az sayida sayida ¢alismaya rastlanmistir. Yapilan bu ¢alisma ile arastirmacilarin ilgili
konuya dikkatinin ¢ekilmesi amaglanmistir.

Destinasyon se¢iminde bircok faktor etkili olmaktadir. Bu faktorlerden kisiler arasi etkilesimin bu
secim siirecinde olusabilecek biligsel celiski ile iligkisinin olup olmadigi, yapilan alan yazim
caligmasinda, incelenmeye caligilmistir. Caligmanin ilk boliimii kavram olarak biligsel celiskiyi ve
kisiler aras1 etkilesimin destinasyon se¢imindeki iligkilerin kavramsal a¢iklamalarindan olusmaktadir.
Ikinci boliimde ise destinasyon secimini etkileyen faktorler degerlendirilmistir. Dérdiincii boliimde ise
kisiler arasi etkilesim ve bilissel ¢eligki ile ilgili alan yazim inceleme ¢aligmasi yapilmustir.

2. KURAMSAL ACIKLAMALAR ve iLGILIi ALANYAZIN
2.1. Kisileraras: Etkilesim

Kisileraras1 etkilesim, ilgili konu hakkinda bagkalarindan bilgi alma egilimi olarak tanimlanmaktadir
(Bearden, Netemeyer ve Teel, 1989: 474). Tiiketiciler genelde bulunduklari ¢evrenin de etkisiyle karar
alma egilimindedirler. Ozellikle kisinin referans kabul ettigi danisma gruplan tiiketici davramslar1 ve
secimlerinde fazlasiyla etkilidir. Referans gruplarn genel olarak; kisinin etkilesimde oldugu
veetkilesim iginde olmadigi iki grup olarak incelenebilir. Kisinin etkilesimde oldugu grup iginde: aile,
arkadaslar gibi sosyal ¢evresine dahil insanlar varken; etkilesim i¢inde olmadigi ancak olmay istedigi
gruplarda da sosyal gevresinde yer almayan insanlar bulunur. Ancak bu etkilesimde bulunulan ya da
bulunulmayan referans gruplarinin kisiler {izerindeki etkisi sadece satin alma karar1 ya da bilgi edinme
ile stnirl1 degildir. Genel anlamda referans gruplar tiiketici davranislarini; bilgi saglama, deger katma
ve fayda saglama etkileri ile yonlendirmektedir (Bearden, Netemeyer ve Teel, 1989: 474). Agizdan
agiza iletisim veya kisilerarasi etkilesim, giinlilk hayatin bir parcasi olarak bilingli ya da bilingsiz
sekilde, farkinda olarak ya da olmayarak kullandigi bir iletisim veya bilgi aktarma tiiridir. Kisiler
arasi etkilesimin veya iletisimin sagladigi asil avantaj, genelde esnekligin yiiksek ve iliskinin karsilikli
oldugu ayni zamanda siirekli geribildirim alinan durumlarda goriiliir;

Kisilerarasi etkilesimin 6nem kazandigi durumlar sunlardir:

- Uriiniin ve bundan dolay1 davranigin da belirgin oldugu durumda,

- Uriin farklilagtiginda ve tarz, tat ve diger normlarla kolay bir sekilde belirlendigi durumlarda,
- Uriiniin yeni sunuldugu durumlarda,

- Uriin danisma grubunun inang sistemi ve bu grubun kurallar1 icin dnem arz ettigi durumlarda,
- Uriiniin satin alinmasinin risk tagimas ve ilave bilginin gerektigi durumlarda

- Tiiketicinin satil alma karar1 asamasinda (Marangoz, 2007: 396-397).

Calder ve Burnkrant’a (1977) gore kisiler arasi etkilesim sonucu dogrudan etkileyecek kadar kesin
veriler bulunamamustir. Onceki satin almalarin daha fazla etkili oldugu bulunmustur. Bearden,
Netemeyer ve Teel’e (1989) gore baskalarinin beklentileri dogrultusunda uyum gosterme istegi satin
alma karar1 tizerinde etkili oldugunu gostermektedir.
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Lascu, Bearden ve Rose’e (1995) gore sosyal kurallar ve akranlarin tavir ve diislincelerinin tiiketici
uyumlarina etkisinin 6lgiilmesinde uyum veya uygunluk grup biiyiikligi ile dogru orantilidir. Cakici
ve Aksu’ya (2007) gore ise kisileri akraba ve aileler, yakin dostlar ve is ¢evresi arkadaglarindan daha
fazla etkilemistir.

Dalan ve Usluata’ya (2007) gore Tiirk kahvesinin {iretiminin olmamasina ragmen siirekli kisiler arasi
etkilesimin bu {riini popiiler yaptigini, katilimcilarin % 70 inin kahve dendiginde Tiirk kahvesini
anladigint ve % 60 sinin iletisim amaciyla kahve kullandigi bulunmustur. Atesoglu ve Bayraktar’ a
(2012) gore turistlerin destinasyon se¢im ve karar verme siirecinde agizdan agiza pazarlama
faaliyetleri etkili olmaktadir ifadesi, katilimcilarin “yakin g¢evrenizin tavsiye ve goriisleri tatilinizi
gecireceginiz yer konusundaki se¢iminizde etkili olur mu?” sorusuna % 85 oraninda evet cevabi
almmustir. Bu da kisilerarasi iletigimin 6nemini gostermektedir.

Ames, Maissen ve Brockner’e (2012) gore kisileraras: etkilesimde bagkalarini dinlemenin roliiniin
incelendiginde dinleme ve sozli iletisimin kisilerarasi iletisimde énemli bir yer tuttugu bulunmustur.
Jalilvand, Ebrahimi ve Samiei’e (2013) gore de olumlu tutumlarin destinasyon se¢imi ve tatil niyetine
etkileri bulunmustur.

2.2. Bilissel Celiski

Bilissel ¢eligki, satin alma sirasinda ya da sonrasinda inanglar ya da davraniglar arasindaki tutarsizlik
olarak tamimlanmaktadir (Yiicel ve Cizel, 2018: 150). Salzberger ve Koller’e (2007) gore celiski,
biligsel unsurlar arasinda gelisen kavramlar nedeniyle artan ve psikolojik anlamda rahatsiz edici
durumdur.

Hem tatil hem de kiiltiirel amaglarla yapilan seyahat ve ziyaretlerde turist, kendi beklentileri ile
destinasyonda sunulan imkan ve oOzelliklerin paralel olmasini tercih etmektedir. Bu nedenle
destinasyonun 6zellikleri ile turistin o destinasyonu tercih etmesini saglayan itici etkenlerin ortlismesi
gerekir (Cakici ve Aksu, 2007:183). Bu nedenle turist, kendini seyahate yonelten psikolojik, fiziksel
ve sosyal nedenlerin yan1 sira, destinasyonun c¢ekiciliklerini, ulasilabilirligini, diger ikamelerine gore
fiyatin1 ve imajin1 da g6z 6niinde bulundurarak karar vermektedir.

Biligsel celiski kavramu ile ilgili, psikolojik rahatsizlik, psikolojik olarak rahatsiz edici durum, kaygi,
rahatsizlik ya da siiphelenme ya da vicdan azabi veya pigsmanlik ile es anlamli bir durum gibi farkli ve
cesitli tanimlar yapilabilir (Sweeney, Hausknecht & Soutar, 2000). Hausknecht, Sweeney, Soutar ve
Johnson’a (1998) gore ise biligsel ¢eliski, her birinin benzer ve kisi igin ¢ekici 6zelliklere sahip oldugu
alternatif ya da ikameler arasindan se¢im yaparken meydana ¢ikan psikolojik anlamda rahatsiz edici
durumu ifade eder. Festinger'a (1957) gore ise bilissel geliski, kisinin azaltmak i¢in istek duydugu ve
cabaladig1 psikolojik rahatsiz edici durumdur. Festinger (1957) biligsel ¢eliski kavramini ilk kez ortaya
attiginda biligsel ¢eligkinin tiiketicilerin satin alma karar1 verme siirecinde etkisi olabilecegini iddia
etmistir. Festinger’e gore (1957) tiiketicinin zihninde yasanan iki uyumsuz bilis (bilgi, davranis, his,
istek) ¢eliski oldugu anlamina gelir (Cotton, 2013: 12).

Celigki, tiiketici bir karar verdikten sonra bu kararla ilgili herhangi bir siipheye diiserse ortaya
¢tkmaktadir. Ornegin, yeni bir firin ya da elektrik siipiirgesi satin alan bir tiiketici, diger model ya da
markalarin satin aldig: iiriinden daha kaliteli ya da iyi olmasi konusunda endise duyabilir. Bu durumun
farkina varmak ise tiiketiciyi ¢eliskiye siiriikler (Sweeney vd. 2000).

Hausknecht vd. (1998) gore isimde geliskinin biligsel boyutu ortaya konurken, duygusal boyutu arka
plana atilmakta ve gz ardi edilmektedir. Bilissel ¢eliski kavramu biligsel ve duygusal yapi olarak iki
farkli perspektiften incelenebilir. Bu tanim cergevesinde, bilissel yapi; tiiketicinin satin alma karari
verdikten sonra, kararinin inanglariyla uyumsuz oldugunun farkina varmasiyla ortaya ¢ikmaktadir
(Hausjnecht, 1998: 119-127).

Biligsel celiskinin satin alma sonrasindaki siddetinin satin alma 6ncesine oranla daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Diistik ¢eligki yiiksek tatmine de neden olabildigi belirtilmistir (Salzberger ve Koller,
2005). Gegmis satin alma deneyimlerinin yeni satin alma davramglarim cesaretlendirdigini
gostermekte ve kaygilar1 azaltmaktadir. Ayn1 zamanda alman hizmetten de alinan hazzi arttirdig
belirtilmektedir (Mao ve Oppewal, 2009). Telci, Maden ve Kantur’a (2011) gore her tiiketicinin az ya
da ¢ok satin alma davranigindan sonra bilissel ¢eliski yasadigi gorilmiistiir.

Temel kisilik Ozelliklerinin, biligsel duygu diizenlemesi ve kisileraras1 ortaya g¢ikan problemlerin,
kisilik bozukluklarinin biligsel boyutu {izerine etkileri arastirildiginda kisilik bozukluklari inaniglari ile
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kisileraras1 problemlerin genel diizeyleri arasinda yakin iliski bulunmustur. Kisilik 6zellikleri ile
iligkisi incelendiginde, kisilik bozukluklari inanislara sahip bireylerin 6zellikle duygusal tutarsizlik ve
negatife degerlilik agisindan da yiiksek degeler sahip olduklari gériilmiistiir (Ince, 2012).

3. DESTINASYON SECIMINI ETKILEYEN UNSURLAR

Turizm bdlgeleri turizm iirlin ve hizmetlerinin bir bilesimi olmakla beraber, turistlere bu iki arz
unsurunun entegre halini yansitan bir deneyim sunarlar. Bu iiriinler, s6z konusu turizm bdlgesi adiyla
deneyimlenirler. Dolayisiyla, destinasyonlar turistler i¢in, farkli, dogal cekicilikler ve &zellikler
barindirdig 6lgtide cazip ve gekicidir (Akgoz, Goral & Tengilimoglu, 2016: 398).

Turizm sektdrii ekonomik anlamda degerlendirilen bir faaliyet olarak yabancilarin ziyaretlerinden
dogan fayda ve kazanca yonelir. Turizmi diger endiistrilerden ayiran en 6nemli farklardan biri, tiriinii
tiketiciye gotiirmek yerine, tliketiciyi iiretim yerine getirmesidir. Tiiketicinin, kullanimima sunulan
mal ve hizmetler tasinmasi yada ulastiritlmast miimkiin olmayan {iriinlerden olustugu i¢in bu yol
tiiketici tarafindan kat edilir. Hava, daglar, iklim gibi fiziki ve cografi giizellik ve farklilik baglaminda
degerlendirilebilecek unsurlar turizm sektorii tarafindan iktisadi mallara doniistiiriilmektedir.

“Nasil ihracat agirlikll bir ticaret, kendisi icin devamlilik arz eden bir siiriim sahast ve
sistematik dogrultusunda ilerlediginde saghkli kabul ediliyorsa, ayni gsekilde turizm
sektoriiniin rasyonel kabul edilebilmesi, mevcut tiiketicileri diistincesizce somiirmek yerine her
vil nicelik olarak artan bir kitleyi istikrarli ve diienli olarak kendine ¢ekmeyi amag
edinmesi...” ile miimkiindiir (Unliionen,1998: 5).

3.1. Turizm Potansiyeli

Turizm sektoriinde destinasyona ait birincil kaynaklar; fiziksel, tarihsel, kiiltiirel ve rekreatif kaynaklar
olarak tanimlanmaktadir. Destinasyonun cazibesini belirleyen en 6nemli kaynaklar bu unsurlardir
(Bahar ve Kozak, 2005: 207). Turizm altyapisi ve iist yapisi; konaklama tesislerinin niteligi, ulasim
olanaklari, seyahat acenteleri, eglence ve aligveris olanaklari da turizmin gelismis kaynaklar1 olarak
tanimlanabilir (Ersun ve Arslan, 2011: 234).

3.2. Turizm Amaclari

Esas olarak turizmin amaci; turistik bolge halkinin refah seviyesini arttirmak, yoredeki isletmelerin
yeterli miktarda kar elde etmek ve bolgenin kalkinmasina katkida bulunmak kadar, bu sektoriin
dayandig1 ve varolus sebebini olusturan kaynaklarin siirdiirebilirligini saglamak ve bu kaynaklarin en
uygun kullanimini saglamaktir. Bundan dolay1 turizmin amaglari, turistik bolgenin ekonomik, sosyal,
kiiltiirel ve gevresel amaglariyla uyum iginde olup, ulusal ve bolgesel menfaatleri desteklemelidir
(Ersun ve Arslan, 2011: 234).

3.3. Tarih ve Kiiltiir

Tarih ve kiiltiir bir destinasyonun en 6nemli unsurlarini olusturmaktadir. Tarihsel 6neme sahip olan
ayn1 zamanda tarihi degerlerini korumak suretiyle o donemleri yansitan ve turizm faaliyetlerine agik
destinasyonlar, uluslararasi populeriteye sahip ve turizm talebinin yogun oldugu destinasyonlardir
(Ozdemir, 2008: 33-34).

Kiiltiir, destinasyon pazarlamasinda ¢ok dnemli bir unsurdur. Kiiltlir ayn1 zamanda tiiketilen ve ticareti
yapilan bir iiriin olarak goriilmekte ve kiiltiir turizmi bu alanda degerlendirilmektedir. Kiiltiir turizmi
varolan destinasyondaki yasam tarzina, kiiltlirel mirasina, sanatina ve kiiltiiriine odakli olan bir turistik
tiriindiir (Ozdemir, 2008: 33-34). Kiiltiir turizminin gelismesinde etkili olan en onemli neden;
turistlerin hem kendi yasam tarzlarinin disindaki kiiltiirleri deneyimlemek istemeleri hem de farkh
yerlerde sergilenen eserler aracilifiyla yabanci ve degisik kiiltiirlerle biitiinlesmek istemeleridir
(Prentice, 2001: 5-26)

3.4. Sanatsal Faaliyetler

Miizik, tiyatro, dans, folklor, opera gibi sahne sanatlari ve mimari, el sanatlari, heykel, seramik, resim
ve edebiyat ¢alismalarini ve bunlarin insan ¢evresine uyarlanmasin icermektedir (Ozdemir, 2008: 37).
Sanatin ve kiiltiirel faaliyetlerin ekonomik anlamda, gelisme ve hayat kalitesi baglaminda yarattigi
katma deger yadsinamaz. Sanat faaliyetleri zengin turist kitlesine hitap ettigi i¢in yiiksek harcamalari
da beraberinde getirmektedir.
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3.5. [Eglence ve Ahsveris Olanaklar:

Kent merkezleri, gece hayati ve eglencenin varligindan dolayr seyahat igin onemli bir unsurdur.
Kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler ile festivaller yerli halki, calisanlart ve turistleri destinasyona
cekebilirken, mesai saatlerinde kiiltiirel faaliyetler gerceklesemedigi igin, sehirde aksam gergeklesen
faaliyetler ve gece hayati kent ekonomisine dnemli bir katki saglamaktadir (Ozdemir, 2008: 40).

3.6. Pazarlama stratejileri

Destinasyon pazarlama stratejileri, genelde ziyaret¢i sayisina ve harcama miktarina odaklhidir
(Ozdemir, 2008: 78). Stratejilerin temelinde yatan en Onemli ilke; kisa vadeli kazanglar i¢in uzun
vadeli hedeflerden vazgegmemekttir (I¢oz, 2001: 136).

3.7. Konumlama

Bir yerin turizm destinasyonu olarak konumlanmasi, séz konusu yerin altyapi, yatirim, turizm
hizmetleri ve cekicilikler ve beseri sermayenin gelisimini ayn1 zamanda destinasyon pazarlamasini da
icermektedir. Destinasyon {irliniiniin insanlarin aklinda yaratilmis ve turistler icin ifade ettigi
degerlerin toplamina konumlama denmektedir (Ozdemir, 2008: 101).

3.8. Imaj

Insanlarin bir yer, lokasyon, bdlge ya da bir seyle ilgili sahip oldugu inang, diisiince ve izlenimlerin
toplamina imaj denmektedir. Turistlerin zihninde yer eden destinasyon imaji, destinasyon iiriiniiniin
Ozellik ve yapisi goz Onlinde bulunduruldugunda, pek ¢ok faktdér ve durumdan etkilenmektedir.
Insanlarin imaj ile ilgili olumlu veya olumsuz goriisleri birbirinden etkilenebilmektedir (Ozdemir,
2008: 103).

3.9. Marka

Tiiketicinin bir {irtinle alakali tiim alg1 ve duygularinin toplamu ile o iiriiniin nasil meydana getirildigi
ve nitelikleri ile ilgili unsurlar markay1 temsil etmektedir. Marka kavrami hem tiiketiciler hem de
iireticiler icin dnemlidir (Ozdemir, 2008: 114).

Diinyada tiiketim artik hemen her boyutta “marka sahibi’’ tirlinlerde yogunlagsmaktadir. Ayn1 zamanda
uluslararas1 pazarda rekabet edebilmenin en 6nemli sartlarindan biri de marka olabilmekten gecer.
Bundan dolay1r destinasyonun sahip oldugu kimligin ve onu rakip destinasyonlardan ayiran
ozelliklerinin belirlenmesi ve pazarlama stratejilerinde bu niteliklerin 6ne ¢ikarilmasi gerekmektedir
(Ersun ve Arslan, 2011: 239).

3.10. Tamitim Faaliyetleri

Kitle iletisim araglar1 6zellikle medyanin turizm faaliyetlerindeki yeri 6onemlidir. Alici ve talep eden
konumundaki hedef pazarin tercih edilen yonde davranis ve tavir degisikligine yonelmesini ve bu
yonde harekete gegirilmesi amaglanmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011: 240).

Destinasyonlarla ilgili bilgi almak ve fikir sahibi olmak isteyen potansiyel turistler, reklam ve
tamitimlarin da etkisiyle destinasyon yonetim ekibi ile temasa gecebilmekte ve ilgilendikleri ya da
merak ettikleri hususlar konusunda bilgi alabilmektedirler. Bilingsizce elde edilmis ve daha sonra
bilingli olarak elde edilen tecriibe ve bilgiler rehberliginde destinasyon imaj1 her turist ya da ziyaretci
i¢in birbirinden farkli tarzlarda olusur (Ozdemir, 2008: 148).

Giliniimiizde turizm tanitim faaliyetleri sadece reklamlar degil sosyal medya, yabanci basin, kiiltiirel
etkinlikler gibi birgok unsurdan etkilenmektedir. Bu unsurlardan, agizdan agiza tanitim ya da reklam
en etkili pazarlama araglarindan biridir ve bu tanitim seklini kontrol etmek oldukca zordur (Ozdemir,
2008: 148).

4.,  TUKETICi SATINALMA DAVRANISLARINI ETKiLEYEN FAKTORLER
4.1. Kisisel Faktorler
4.1.1. Yas

Demografik unsurlarla ilgili nemli olan konulardan biri yastir. Turizm faaliyetlerinde insan tercih ve
davraniglar1 yas gruplarma gore farklilik gosterebilmektedir. Oransal olarak bos zaman geng ve ileri
yas grubunda daha fazla goriilmektedir. Yas faktoriiniin turistik davranisa olan etkisi baglaminda
yalnizca bos zaman siiresi bunu agiklamak i¢in yeterli degildir (Bulug, 1997: 102). Turizm pazarinda
pay1 olan ve talep sahibi kisi ya da gruplarin istek, tercih ve ihtiyaglar genelde yasa gore degisebilir.
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Ornegin genglerin beklentisi eglence faktorii iizerine yogunlasirken, orta yas ve {istii kisi ya da gruplar
icin dinlenme asil beklenti ya da tercih olabilir. Ayrica, genglerin tiikketim tercih ve davranislari,
yaglilara gore daha cok degisim gosterebilir. Bunun yamisira genclerin beklentilerinin daha farkli
unsurlara (eglence, macera, spor amagli beklentiler gibi) yogunlagabildigi bilinmektedir. Bundan
dolay1 turizm endiistrisindeki arz sahipleri, yas gruplarina gore dogru beklenti ve tercihi bilirlerse,
buna paralel iiriin ve hizmet sunabilirler (Aktuglu ve Temel, 2006: 45).

4.1.2. Cinsiyet

Turizm iirlin ve hizmetlerinin arz ve sunumunda 6nem teskil eden ve etkili olan bir diger unsur ise
cinsiyet faktoridiir. Cesitli anket, calisma ve arastirmalar, turist profilini kadin ve erkek olarak farkli
kategoriler ve iceriklerde degerlendirir. Turizm sektoriindeki bazi iirlin ve hizmetlerin satin alma
stirecinde bireylerin cinsiyetleri 6nemli rol oynamaktadir (Yalginkaya, 2006: 70).

Satin alma ve karar siireci icin kadin ve erkek rolleri cinsiyet baglaminda 6nem arz etmekle beraber,
ayn1 cinsiyet gruplar i¢inde farkli yas gruplarinin da istek, tercih ve ihtiyaglar1 farklilagmaktadir.
Bundan dolay1 yapilan ¢alisma ve arastirmalarda cinsiyet ve yas faktorii birlikte incelenmekte ve bu
sayede elde edilen netice ve sonuglarin anlamlilig: arttirilmaktadir (Tenekecioglu, 2008: 285-288).

4.1.3. Meslek ve Egitim

Satin alma tercih ve davranigini etkileyen diger bir faktor ise kisilerin sahip oldugu meslektir. Biiroda
caligmakta olan bir eleman, ig goériisme sikligi fazla olan biri ya da bir yonetici, giyimine ve
gorilintlisiine daha fazla dikkat edecektir (Yiikselen, 2008: 128). Diger bir 6rnekte ise; beyaz yakali
caliganlarin daha fazla sayida takim elbise ve kravat tarzi tirlinleri satin aldigl, mavi yakali ¢alisanlarin
ise tulum gibi is elbisesi olarak tanimlanan kostiimleri satin aldig1 bilinmektedir (Tenekecioglu, 2008:
74).

Bilgisayar programi veya yazilimi pazarlayan bir isletme; eczanede bu programi kullanacak eczaci,
muayehanesinde bu programi kullanacak hekim ya da stok sayimi i¢in bunu kullanacak perakendeciler
gibi farkli gruplara kendi ihtiyacglar1 dogrultusunda ayr1 ayri programlar gelistirmek ve her bir meslek
grubunun tercih, ihtiyag ve isteklerine uygun programlar pazarlamalidir (Yiikselen, 2008: 128). Bunun
da, satin alma davranmigimin mesleklere gore nasil bir seyir gosterdigine dair bir fikir verdigi
diistiniilebilir.

Egitim de bireylerin davranis kaliplarii belirleyen énemli unsurlardan biridir. Egitim bireyin anlama
kabiliyetini arttirir ve bireyi farklilastirir. Egitim ayni zamanda kisilerin tiikketim aligkanliklari,
tercihlerini ve beklentilerini degistirir. Bu unsurlarda yaganan degisim ise tiiketime yonelik tutumlari
degistirir (Altunisik, Ozdemir & Torlak, 2002: 78)

Sadece egitim diizeyi degil kisilerin sahip oldugu meslek de onlarm satin alma davranis1 ve tercihleri
tizerinde etkilidir. Egitim diizeyi ylkseldikge, tiiketicilerin istek, tercih ve ihtiyaglar1 degismekte
ayrica sunulan mal ve hizmetlere olan talep de degismektedir (URL 1).

4.1.4. Medeni Durumu ve Yasam Bicimi

Aylik geliri ayn1 olmasina ragmen medeni durumu farkli olan bekéar bir birey ile evli ya da ¢ocuklu
bireylerin satin alma karar ve tercihleri de farkli yonde olmaktadir. Bekar ve ailesi ile yasayan birinin
satin alma tercihleri genelde ailesinin karar ve ihtiyaglart dogrultusunda belirlenmektedir. Bunun
yanisira birey kendi ailesini kurdugunda ise Onceki deneyim ve birikimleri rehberliginde kendi
tercihlerini kendisi belirler (URL 1).

Kisiler satin alacaklar1 mal ve hizmetleri kendi hayat tarzlarina paralel dogrultuda seger. Bundan
dolay1 yagam tarzim1 yansitan ve buna paralel pazarlama stratejileri, mevcut tiikketim davranig ve
kaliplarima uygun bi¢cimde markalagsma yoniinde gelismektedir. Hedef pazarin ve kisilerin yasam
stiline uygun ve buna yonelik pazarlama stratejileri, tiiketicileri anlamak i¢in onlarin davramis ve
tercihlerine odaklanmaktadir (Tenekecioglu, 2008: 75).

4.1.5. Ekonomik Durum

Satin alma davranisini etkileyen diger unsurlar ise ekonomik faktdrlerdir. Sahip olunan harcanabilir
gelir, tasarruf aligkanliklar, kigisel borg ya da diger ekonomik 6zellikler satin alma davranigini etkiler.
Mesela uygun kosullar altinda konut kredisi alarak maaginin biiylik bir kismini bu krediye kanalize
eden bir tiiketici, kredi borcu tamamlanana kadar harcamalarimi kismak ve azaltmak zorunda kalabilir
(Yiikselen, 2008: 128).
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Bireyin iktisadi durumu iiriin se¢imini etkiler. Gelire duyarh {irlinlere iligkin gelistirilen pazarlama
planlarinda, kisisel gelirler, tasarruf oranlar1 ve faiz oranlar1 gibi hedef tiiketicilerin ekonomik
durumlarina iligkin bilgiler yer almalidir. Eger pazar genel ekonomik durumu bir durgunlu
gosteriyorsa, pazarlama yetkilileri iiriine iligkin yeni gelistirmeler, yeniden konumlandirma ve yeniden
fiyatlandirma stratejilerini olusturmalidirlar (Tenekecioglu, 2008: 75).

4.1.6. Kisilik

Kisilik, tiiketici davranislarinda etkisi olan kisisel veya kisisel olmayan birgok etkenin birbiriyle
etkilesiminin neticesinde meydana gelir. Kisilerin ihtiyag, giidii, algi, tutum, tercih ve tecriibeleri ile
aile, cevre, sosyal ortam ve kiiltiirel faktorler kisiligin sekillenmesinde etkilidir. Tiiketicinin kisiligi
pazar tercihlerinde de etkilidir ve satin alma davranislar1 tlizerinde giiglii bir etkisi vardir. Tiiketici
tiriinii gérmese bile meydana gelen genel bir fikri vardir. Bu genel fikir tiiketicinin kisiligiyle de
sekillenir (Tenekecioglu, 2008: 75).

4.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
4.2.1. Aile

Aile bir danisma grubu olarak kabul edilmekle birlikte satin alma davranisinda etkisi, ayr1 bir unsur
olarak degerlendirilmelidir. insanlarin gengliklerinden itibaren davramslar: ailelerinden gelen &zellik
ve niteliklerle sekillenir. Pazarlama yoneticisi aileden gelen bu 6zellik ve nitelikleri géz Oniinde
bulundurursa pazarlama stratejilerini daha dogru ve saglikli belirleyebilir. Ornegin, bazi aileler,
cocuklarinin satin alma kararlarinda onlara serbestlik tanirken, bazi ebeveyler ise siirece miidahale
edip dahil olmaktadir (Yiikselen, 2008: 126-127).

Toplumdaki en Onemli ve biiyllk Pazar payma sahip tiiketim birimi ailedir. Bundan dolay1
arastirmacilar tarafindan bir¢ok ¢alismaya konu edilmektedir. Aile {iyeleri satin alma davranisini giiclii
bir sekilde etkilerler (Tenekecioglu, 2008: 73).

4.2.2. Rol ve Statiiler

Kisiler yasamlar1 boyunca aile, kuliip, dernek vb. gruplar i¢inde belirli bir konum elde edip, bir rol
sahibi olurlar. Mesela, aile i¢indeki erkek, ailesiyle beraber ve paralel hareket ederken, ¢alistigi kurum
ya da kurulusta mithendis statiisiinde ekip yoneticisi ya da lideri olabilir. Sahip olunan rol, kisilere bir
statli de yiiklemektedir (Yikselen, 2008: 127).

Kisiler rol ve statiilerine uygun karar verip bu dogrultuda marka ve maltercihlerinde bulunurlar.
Ornegin, yiiksek gelir grbunda yer alan is adamlarmin arag tercihlerini genellikle Mercedes marka
otomobil yoniinde yapmalar1 bununla agiklanabilir (Yiikselen, 2008: 127).

4.2.3. Damisma Gruplari

Gruplar birey davranigini birgok sekil ve yonde etkileyebilir. Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve
karar verme siireci ¢evreden gelen etki ve tepkilere duyarlidir. Dolayisiyla davranislar etki sahibi bu
gruplarla sekillenir (Tenekecioglu, 2008: 71).

Kisilerin tutum ve davranislar1 danigsma gruplari tarafindan dogrudan ya da dolayl olarak etkilenebilir.
Bu gruplar aile, arkadas, meslektas ya da ayn1 dernegin iiyesi kisilerden olusabilir. Insanlarin baz1 grup
davraniglarimi taklit etme nedeni de halihazirda o grubun iiyesi olmamalarina ragmen ilerde o grubun
bir liyesi olabilme ihtimalidir. Hatta kimi zaman, danigma gruplarmin yasantilarin1 da 6rnek alabilirler
(Yiikselen, 2008: 126).

Referans grup, tiiketicilerin bilgi kaynagi anlaminda kabul etmis oldugu en 6nemli sosyal gruptur.
Ortak islev ya da amac¢ birligi olan iki veya daha fazla kisiden olusan ekibe referans grubu
denmektedir. Bu referans grubunun iletmis oldugu bilgiler ayn1 zamanda kisilerin karar alma
mekanizmasinda da etkilidir. Dolayisiyla alaninda tiiketicinin satin alma ve karar verme siirecinde bu
grubun yapist, referansi ve deger sistemi de etkilidir (Tenekecioglu, 2008: 71).

4.2.4. Kiiltiir

Insan istek ve ihtiyaglarmm belirleyen en énemli unsurlardan biri kiiltiirdiir. Kiiltiir bir toplumdaki
maddi ve manevi unsurlarin toplamindan olusan, ayni zamanda bu toplumdaki fertlerin ¢ogunda ortak
olarak mevcut olan her tiirli bilgiyi, deger 6l¢iisiinii, tavir, davranis ile diisiince egilimlerini kapsayan
ve toplumun diger toplumlardan ayirt edilmesini saglayan, nesilden nesile gelistirilip aktarilan sosyal
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bir kavramdir (Yiikselen, 2008: 127). Isletme gayretlerinin kiiltiirel degerlere uyumsuzlugunun ya da
uyumunun farkinda olunmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir (Altunisik vd., 2002: 79).

Kiiltiir, toplumu olusturan bireylerin paylastigi, kusaktan kusaga aktarilan bir takim gelenek, gorenek,
tutum, aligkanlik, davranig, inan¢ ve degerlerdir. Toplumsal yapida en genel anlama ve yaygin
kullanim alanina sahip olunan kiiltiir, insanlarin kazandigi sosyal bilgilerden, tutumlardan,
geleneklerden, davraniglardan ve teknolojiden olismaktadir (Tenekecioglu, 2008: 70).

Kiiltiiriin satin alma kararindaki etkisi ise iilkeden {ilkeye degismektedir. Uygulamada bu farkliliklarin
g6z ardi edilmesi ya da etkin ve verimli olmayan pazarlama stratejilerinin belirlenmesi igletmenin

zarar etmesine neden olabilecek pazarlama hatalarinin yapilmasina sebep olmaktadir (Tenekecioglu,
2008: 70).

4.2.5. Sosyal Simif

Aslinda bir alt kiiltiir grubunu ifade eden sosyal sinif ya da sosyal katmanlar, sayginlik, statii ve giiciin
katmanlarinda toplum {iiyelerinin hiyerarsik yap1 ve dagilimin1 gostermektedir. Meslek, egitim, sahip
olunan varlik ve deger gibi unsurlar sosyal smif baglaminda kisiyi digerlerinden ayirir. Sosyal siniflar
bircok faktor tarafindan olustugu icin tek bir faktdr tarafindan belirlenemezler. Pazarlamayla
ugrasanlar i¢in sosyal sinif kavrami 6nemlidir, ¢iinkii belirli sosyal smif i¢cinde yer alan kisiler benzer
satin alma davranig1 gosterme egilimindedirler. Satin alinan {irlin ve marka, farkliliklar yansittigindan,
sosyal smif, alic1 davraniglarinin anlagilmasinda ayr1 bir 6nem tasir (Tenekecioglu, 2008: 70).

Ayni sosyal sinifta bulunan tiiketiciler, benzer mal ve hizmetleri tercih eder ya da benzer mal ve
hizmetlere istek ve ihtiya¢ beslerler (Yiikselen, 2008: 127). Pazarlama stratejisti hedef ya da pazar
olarak belirledigi sosyal sinifin sembolii ile markasin1 6zdeslestirebilirse, hem o sosyal siniftaki
tiiketicileri iiriin ya da markasina ¢eker, hem de o sosyal sinifa imrenen tiiketicileri o iirline ya da
markaya yonlendirmis olur (Tenekecioglu, 2008: 70). Ayni sosyal sinifa ait bireylerin davranis ve
tercihlerinde belirli bir homojenlik ve benzerlik goriilmektedir. Sonug olarak ayni sosyal sinifa ait
bireylerin kisiliklerinde, giyim tercihlerinde, dillerinde ve deger yargilar1 ve tutumlarinda belirgin
benzerlikler tespit edilmistir. Ayni sosyal grubun iiyeleri benzer mallar1 alip, benzer magazalardan
aligveris yapmaya egilimlidir (Tokol, 1991).

4.3. Psikolojik Faktorler
4.3.1. Giidiilenme

Gidiler, tiiketicilerin temel ihtiyaglarini tanimlamalar1 ve gelistirmelerinde etkili olmaktadir. Giidiiler,
bliyiik bir faaliyet alan1 ve karar alma ortami iginde genel manada davraniglara bir rehber niteliginde
hizmet etmenin yaninda, ayrica iriinleri degerlendirmeleri icin bir kistas gelistirmelerinde rehberlik
eder (Tenekecioglu, 2008: 76).

Tatmin edilmeye calisilan uyarilmis ihtiyaglara giidii denilmektedir. Giidiilenme de bireyin, ¢esitli ve
farkli uyaricilar vasitasiyla belli davraniglart sergilemek maksadiyla hareket etmesidir. Biyolojik ve
psikolojik olmak tizere giidiiler iki grupta ele alinmistir. Psikologlar giidiilenme konusunda ¢esitli ve
farkli teoriler gelistirmistir. Bunlar iginde en fazla kabul edilen ii¢ teori ise Maslow, Freud ve
Herzberg’e aittir (Yiikselen, 2008: 129-131).

Freud’a gore insan davraniglarinda etkili psikolojik gii¢, biiyiik 6l¢iide bilingsizdir. Bilingsizce var
edilen bu gidiiler asla yok olmaz ya da tamamen kontrol altina alinamaz. Maslow’a gore giidiiler
ihtiyaglarin kisinin duydugu 6neme gore siralanir. Herzberg’e gore ise giidiiler, ikiye ayrilmaktadir.
[lki tatmini saglayan giidiilerken ikincisi ise tatminsizlik yaratan giidiilerdir. Bu noktada alic1 ya da
talep eden kisi ya da gruplarda tatminsizlige sebep olacak olgu ya da durumlardan kagmip alicinin
tatmin olmasini saglamak ve isletme, mamul ya da markaya bagliligini arttiracak faktorleri belirleyip
bunlarin uygulanmasi 6nem arz etmektedir (Yikselen, 2008: 129-131).

Pazarlama yonetimi, tiiketicinin satin alma davranmisinda rol oynayan giidiileri belirleyebilir ve séz
konusu giidiileri harekete gegirebilir. Boylece tiiketiciyi istenilen davranisa yonlendirebilir (Yiikselen,
2008: 129-131).

4.3.2. Algilama

Algi, cevreden gelen uyaricilardir. Bireyin bes duyu organi araciligiyla ¢cevreden gelen bu uyaricilar
kabul etme durumuna da algilama adi verilir. Algilama, duyumlarin yorumlanmasi ve uyaricilara
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anlam verilmesi siirecidir. Bir iirlin ya da hizmetle ilgili alicilarin davranisi onun algilan tarafindan
etkilenir (Tenekecioglu, 2008: 76).

Gestalt kuram, kisilerin ayni1 uyariciyr kendine 6zgii yorumladigini ortaya koymaktadir. Algilama
asamalart su sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Secici kabul: Kisiler dikkatlerini en fazla uyaran faktore
yoneltirler. Dolayisiyla pazarlamacilarin verecegi mesaj, kisinin dikkatin ¢ekmelidir. Se¢ici carpitma:
Kisiler gelen uyarilar1 kendilerine 6zgii kisisel ihtiyaglarina ve dnyargilarina gore carpitarak algilarlar.
Secici hatirlama: Kisilerin, yalmizca kendi inang ve tutumlarmi destekleyen bilgi ve mesajlar
hatirlamalari, gérmeleri ve duymalaridir. Dolayisiyla mamuliin konumlandirilmasi agisindan, algilama
onemli bir yer tutmaktadir (Yiikselen, 2008: 132).

4.3.3. Ogrenme

Ogrenme, insan davramglarimi bigimlendirip, ydnlendiren ve genelde 6grenme siireci boyunca elde
edilen tecriibelerdir. Bununla beraber hayatimiz boyunca i¢cinde oldugumuz siirekli 6grenme siireci
icinde, bir tiiketici olarak tiiketme kavramini da 6greniriz. Bunun tersi bir durum s6z konusu olsaydi,
her yeni satin alma karari ile karsilastigimizda eski tecriibelerimiz bize yardimei olmaz ve neticede bir
tilketici olarak, yeniden gerceklesen her satin alma olayinda tekrar hem zaman hem de enerji harcamak
durumunda kalirdik (Elden, 2003: 2).

Tiiketici, ihtiyaglarini gidermek igin harekete gectiginde o iirlinii hemen almaz, ama 6nceden o iiriinii
ya da markay: tanimigsa dolayisiyla asinalifl varsa, Uriin ya da hizmeti duraksamadan satin alabilir.
Uriin, hizmet ya da markayla ilgili herhangi bir tecriibe ya da 6ngoriisii yoksa 6grenme siireci iginde
degerleme yapmak zaman alacaktir. Pazarlama yoOnetimi, sunduklart mal ve hizmetlere yonelik ne
denli ¢cok ve sik mesajlar iletirse, tiiketici de o denli ¢abuk karar verebilecek ve yarar1 Olgiisiinde
isletmenin mesajina uygun hareket edecektir (Yiikselen, 2008: 133).

Ogrenme ile ilgili {i¢c temel kuram vardir. Bunlar, uyaran-karsilik kuramu, biligsel kuram ve psikolojik
¢oziimleme kuramlaridir. Bu kuramlar, temelde 6grenmenin bir ihtiyag sonucu olustugunu savunurlar,
kuramlar1 birbirinden ayiran nokta, 6grenmenin nasil olustugudur. Bir¢cok 6grenme kurami, pazarlama
faaliyetleri ve pazarlama kavrami ile uyumludur. Bu kuramlar, olumlu 6diillerin ya da deneyimlerin
tekrarlanan davraniglar1 yonlendirdigini belirtmektedir. Pazarlama kavraminin da tekrarli satin alimlar
ve isletmenin karliligi iizerinde etkili olan tiiketici tatmini iizerinde durdugu goéz Oniine alinirsa
ogrenmenin pazarlama ile iligkisi daha ¢ok anlasilir hale gelir (Tenekecioglu, 2008: 77).

4.3.4. inanc ve Tutumlar

Tutumlar, bir kiginin bazi nesne ya da veriler ile ilgili arzu edilen ya da edilmeyen degerlendirmeleri,
duygular1 ya da lehte ve aleyhte eylemleridir. Arzu edilen tutumlarin marka tercihlerinde etkili
olmasindan dolay1, pazarlamacilar iiriinlerine karst sunduklari iirlin ya da hizmetlere kars1 tiiketicilerin
sahip olduklar1 tutumlar1 belirlemekle ilgilenmektedirler. Ozellikle inanglar, tiiketicinin satin alma
kararin etkileyen {irlin ve marka imaji1 ile dogrudan ilgili olduklarindan pazarlama ile ugrasanlar icin
onem tasimaktadir (Tenekecioglu, 2008: 77-78).

Inang ve tavirlar cesitli eylemlerle sekillenir ve satin alma siirecine yon verirler. inang, kisilerin nesne
ya da disiincelerle alakali tanimlayici diisiince veya diisiince gruplaridir. Tutum, kisinin bazi obje ve
diisiincelere olan egilimi, his ve degerlendirmeleri olarak tanimlanabilir. Cesitli obje ve diisiinceler,
tutum ile kisinin belleginde olumlu veya olumsuz kategorilerde nitelendirilerek gruplandirilir.
Pazarlama stratejisi ve yonetimi, bu anlamda satin alma siireci ile alakali tutumlarin etkisini goz
oniinde bulundurmalidir. Inanglar ve tutumlar, daha nce yasanan ve tecriibe edilen deneyimlerin bir
neticesi oldugu icin, pazarlama politikas1 ve yonetimi, belirledigi stratejilerde tiiketicilerin igletme,
triin ve marka gibi hususlardaki tutum ve inanglartyla bu degiskenler arasindaki iligkiyi kurmaya
dikkat etmelidir (Yiikselen, 2008: 133).

5. KISILERARASI ETKILESIiM ve BILISSEL CELISKIiYE ILiSKiN ALANYAZIN
INCELEMESI

Calismada alan yazma iliskin taramalar sciencedirect, ebscohost, sagepub, indexleri ile Google
akademik ve YOK Tez Merkezi’'nden 2015 Subat ve Mayis aylar1 arasinda cesitli araliklarla
yapilmistir. Taramalarda cognitive dissonance, cognitive conflict, interpersonal effect, interpersonal
influence, biligsel celiski, kigileraras1 etkilesim, Kkisilerarasi iletisim, tiiketici davraniglar1 ve
destinasyon se¢imi anahtar kelimeler olarak kullanilmistir. Cikan sonuglari sinirlandirmak i¢in daha
sonra taramalar mevcut dergiler arasindan isletme, pazarlama ve turizm alanlarindaki dergiler
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secilerek sinirlandirilmistir. Son olarak da kalan ¢aligmalarin baglik ve Ozetleri incelenerek konuya
uygunluklarina gore tercih edilmistir.

Asagida bilissel celiski ve kisileraras: etkilesime iliskin alan yazinin daha kolay incelenebilmesi igin
Ozet olarak Tablo 1 ve Tablo 2’de verilmistir. Alanyazinda biligsel geliski ve kigilerarasi etkilesimi
inceleyen caligmalar, ayr1 ayr1 tabloda yer almaktadirlar. Alan yazina iliskin tablolar incelendiginde bu
caligsmada da 6nerildigi iizere kisilerarasi etkilesimin destinasyon seciminde olumlu yonde etki yaptigi
ve biligsel geliski diizeyinde diismeye neden oldugunu inceleyen ve bunu tespit eden galigmalar yer
almaktadir. Kisilerarasi etkilesim ve biligsel geliskiyi birlikte ele alan ¢calismalara rastlanmadig1 ancak
ayr1 ayri inceleyen ¢aligmalarda da yapilan taramada kisilerarasi etkilesimin destinasyon sec¢imine
etkisini inceleyen ¢aligmalar bulunmustur.

Tablo 1. Kisileraras: Etkilesime iliskin Alan Yazin Ozeti

Nesse E. Teel

Influence

[7 maddelik olgek

# |Yazar(lar) Y1l [Makale bilgisi Aragtirmanin amaci JArastirmanin yéntemi | Bulgular [Sinirlamalar
1 |Bobby J. Calder 11977 [Interpersonal Influence on Consumer | Kisilerarasi etkilesimin tiiketici FGozlem Atif yaklagiminin degerini  |Gozlemcilerin
Robert E. Burnkrant Behaviour: An Attribution Theory davramslari iizerindeki etkisinin 124 katilimet gosterir ama var olan atif Objektif
IApproach aragtirilmast 10 lu 6lgek teorisini genisletme lolamamalar1
ihtiyacini 6nerir.
2 |Willhiam 0. Bearden  [1989 [Measurement of Consumer Kisilerarasi etkilesime tiiketici [ Anket uygulamast Baskalarmin beklentileri IGiivenilirlik ve
IRichard G. Netemeyer Susceptibility to Interpersonal duyarlilik dlgiimii 1220 katilimet dogrultusunda uyum lgecerlilik sorunu

gosterme istegi satin alma
karar tizerinde etkili
oldugunu gosterir.

3 |Dana-Nicoleta Lascu
illiam O. Bearden

11995

Norm Extremity and Interpersonal
Influences on Consumer Conformity

Sosyal kurallar ve akranlarin
tavir ve diistincelerinin tiiketici

[ Tarama
I Anket uygulamasi

Uyum veya uygunluk grup
biiyiikliigii ile dogru

[Sonuglarin
manipiilasyona agik

influences on customer service and
retention in business-to-business
buyer—seller relationships

incelemek.

[10 -15-24 maddeli
b-7-9 lu Likert dl¢egi

Randall L. Rose uyumlarina etkisinin 6lgiilmesi 263 katilimet orantilidir. Imast.
100 puanhk dlgek
4 [Eli Jones 2003 [Firm market orientation and sales Alci-satict iliskileri tizerinde bir | Tarama Pazar yonelimli firmalarm  [Orneklem
Paul Busch person customer orientation: firmanin pazar yonelimi ve satis ~ FAnket ¢aliganlarin tutumlari ugtkligi,
Peter Dacin interpersonal and intrapersonal elemani miisteri odaklilik etkisini 318 katilimet tiiketicilerin kararlar1 duygusalligin

iizerinde olumlu etkileri
bulunmustur.

lsonuglara etkisi

5 |Gozde Dalan
IAyseli Usluata

2007

[Turkish Coffee: The Sustaining
Power Of Interpersonal
ICommunication

Tiirk kahvesinin {iretiminin
olmamasina ragmen stirekli
kisiler arasi etkilesimin bu tiriinii
popiiler yaptiginin agiklanmasi

[ Tarama

FAnket uygulamast
100 katilimet

I3 soruluk anket

Katilimeilarm % 70 inin
kahve dendiginde Tiirk
kahvesini anladigini ve %
60 mimn iletisim amacryla
kahve kullandig1
bulunmustur. Bu da
kisilerarasi iletisimin
6nemini gostermektedir.

Orneklem ve
anketteki soru kisit1

6 |A. Celil Cakict
Murat Aksu

007

(Cekim Yeri Se¢iminde Grup Etkisi:
Yerli Turistler Uzerine Bir Aragtirma

Cekim yeri segiminde gruplarin
etkisini belirlemek ve ¢ekim yeri
tercihlerinde ne tiir gruplarin
daha etkili oldugunu tespit
etmektir.

IAnket Uygulamasi
B04 katilime1

R7 maddeli

5 1i 6lgek kullanilmig

Kisilerin géreceli olarak
kendi akraba ve aileleri,
yakin dostlar1 ve is gevresi
arkadaglarindan daha fazla
etkilendiklerini ortaya
koymaktadir.

ISadece destinasyonal
gelen yerli turistlere
luygulanmasit

7 |irfan Ategoglu
ISumru Bayraktar

R012

IAgizdan Agiza Pazarlamanin
[Turistlerin Destinasyon Se¢imindeki
[Etkisi

Bu ¢alismanin amact;
tiiketicilerin satin alma kararlar
tizerinde etkisi giin gectikge artan
agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin, turizm sektoriinde
turistlerin destinasyon segimi
tizerindeki etkisini belirlemektir.

[Tarama

|Anket uygulamasi
53 otelden

B51 katilime1

[14 soruluk anket

Turistlerin destinasyon
seciminde agizdan agiza
pazarlama faaliyetleri etkili
olmaktadir” ifadesi,
katilimeilarin “yakin
gevrenizin tavsiye ve
gorisleri tatilinizi
gegireceginiz yer
konusundaki se¢iminizde
etkili olur mu?” sorusuna
verdikleri %85 oranindaki
evet cevabina gore kabul
edilmistir.

Her tiriin grubuna
uygulanamamast.

Iran

(7 i Likert 6lgegi

8 |Daniel Ames 2012 [The Role Of Listening In Kisileraras etkilesimde I Meta analiz Dinleme ve sozlii iletisimin  [Manipiilasyona
Lily Benjamin Maissen| Interpersonal Influence baskalarimi dinlemenin roliiniin I Anket uygulamasi kisileraras iletisimde maruz kalabilme
Noel Brockner incelenmesi. 274 katilime1 6nemli bir yer tuttugu

F4, 7 li dlgek bulunmugtur.

9 |Mohammad Reza 013 [Electronic Word of Mouth Effects on | iran'da turistlerin islami tatil FTarama Olumlu tutumlarin [Katilimet sayisinin
Palilvand [Tourists ' AttitudesToward Islamic yerleri ve seyahat niyeti [ Anket uygulamasi destinasyon se¢imi ve tatil ~ jazhg
IAbolghasem Ebrahimi Destinations and Travel Intention: an | tutumlarina iliskin Elektronik 189 katilime1 niyetine etkileri
Neda Samiei Empirical Study in haberlesmenin etkisin bulunmas1. 12 maddelik bulunmugtur.
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Tablo 2. Bilissel Celiskiye iliskin Alan Yazin Ozeti

# [|Yazar(lar) Y1l [Makale bilgisi Aragtirmanin amaci Aragtirmanin Bulgular Sinirlamalar
yontemi
1 1lliam H . Cummings{1976 [Cognitive Dissonance and Biligsel geligkinin tiiketici Meta-analiz Sonucu dogrudan Alan yazin
M. Venkatesan IConsumer Behavior: davraniglarini nasil etkilediginin Tarama etkileyecek kadar kesin azhg,
IA Review of the Evidence incelenmesi 23 studies veriler bulunamamustir. Yontem kisit
Onceki satin almalarin daha
fazla etkili oldugu
bulunmustur.
2 [Thomas Salzberger, 2005 [Cognitive Dissonance — Tiiketici davranislart Tarama Biligsel geligkinin satin Zaman kisit1,
Monika Koller, Reconsidering An Important arastirmasinda dnemli bir yer -Anket uygulamasi | alma sonrasindaki Kaynak kisit1
IAnd Well-Established Phenomenon tutan biligsel geliski fenomeninin -20 maddelik siddetinin satin alma
In Consumer Behaviour Research yeniden ele almip incelenmesi 250 Katilimet Oncesine oranla daha
Ki kare test 6lgegi yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Disiik geliski
yiiksek tatmine de neden
olabildigi belirtilmistir.
3 ‘en Mao, 2009 |Did I choose the right university? Satin alma sonrast bilginin Tarama Gegmis satin alma Orneklem ve
Harmen Oppewal How post-purchase information bilissel geliski, tatmin ve -Anket uygulamasi | deneyimlerinin yeni satin alan yazn kisitt
affects algilanan hizmet kalitesine - 128 katilimer alma davramslarini

etkisinin incelenmesi. Universite
tercihi tizerine bir ¢aligma

ognitive dissonance, satisfaction
and perceived service quality

- 7 maddelik dlgek cesaretlendirdigini
gostermekte ve kaygilart
azaltmaktadir. Ayn1
zamanda alinan hizmetten
de alinan hazz arttirdig:
belirtilmektedir.

4 [Mingliang Chen 2010 [Cognitive and emotional conflicts internetten kitap satin almada Meta- analiz Tiiketicilerin diger tiiketici Alan yazin
Qingguo Ma lof counter-conformity choice in kars1 uygunluk segiminin biligsel Gozlem davranislar1 ve algilarindan kasit1 ve
Minle Li purchasing ve duygusal ¢atigmalarindan 31 katilimer etkilendigi belirtilmektedir. katilimer kisitt
Hongxia Lai ooks online: An event-related drnek bir olayin incelenmesi. Anova testi
Xiaoyi Wang potentials study
Liangchao Shu

5 [E. Eser Telci R011 [The theory of cognitive dissonance: Pazarlama ve yonetim -Tarama Her tiiketicinin az ya da Genelleme
ICeyda Maden \A marketing and perspektifinden bilissel ¢eliski - Anket ¢ok satin alma
Deniz Kantur Imanagement perspective kuraminin incelenmesi. uygulamast davranigindan sonra biligsel

- 12 katilimer celiski yasadigi
-36 maddelik goriilmiistiir.
Sleek
6 [Reyhan Arslan Ayazlar011 [Elektronik Satin almada Web Sitesi Elektronik satin almada web Tarama Satin alma sonrasi yasanan Zaman kisit
Ozelliklerinin Biligsel Celiski sitesi 6zelliklerinin Anket uygulamast biligsel geligkinin artmasi Kaynak kisit1
Diizeyi Uzerine Etkisi Biligsel geliski tizerine etkisi 248 katilimet Durumunda tiiketicilerin
incelenmistir. 7 maddelik web sitesinden yeniden
5 i Likert dlgegi satin alma niyetinin
azaldig1 bulunmustur.
7 [Miray Akyunus Ince 2012 [ Cognitive Aspects Of Personality Temel kisilik 6zelliklerinin, 1298 katilime1 Kisilik bozukluklari Genelleme
IDisorders: Influences Of Basic biligsel duygu diizenleme ve internet anketi inanislari ile kisilerarasi
Personality Traits, Cognitive kisilerarasi problemlerin, kisilik 20 maddelik dlgek problemlerin genel
Emotion Regulation, And bozukluklarmin biligsel boyutu Kartopu teknigi diizeyleri arasinda yakin

Interpersonal Problems tizerine etkilerinin arastirilmasi iliski bulunmustur.

Kisilik ozellikleri ile
iligkisi incelendiginde,
kisilik bozukluklar
inamiglarina sahip bireylerin
ozellikle duygusal
tutarsizhik ve negative
degerlilik agisindan da
yiiksek degerlere sahip
olduklar1 gériilmiistiir.

6. SONUC

Turizmin gerek iilkelerin ekonomileri agisindan ve gerekse de insanlarin sosyal-kiiltiirel ihtiyaglari
acisindan Onemi her gegen giin artmaktadir. Zira gilindelik yasam sartlar1 igerisinde insanlarin
sorumluluklarinin artmasi, senenin neredeyse tamaminda ¢aligmak zorunda kalinmasi ve buna bagh
olarak mesai saatlerinin uzunlugu ve kentlesme sorunlart gibi modern yasamin olumsuz yanlarindan
siyrilmanin yegéane yolu tatildir. Bundan dolay1 insanlarin dinlenme ve eglenme aktivitelerine verdigi
onem de artmis, turizm imkanlarina sahip lilkelerde ekonomilerini canlandirmak i¢in bu durumu
firsata ¢evirmektedirler.

Kisilerin turizm imkanlarindan yararlanabilmesi her zaman miimkiin degildir. Bireylerin yeterli zaman
ve ckonomik kosullara sahip olmasi turistik aktivitelere katilimi saglamaktadir. Bu nedenle
giliniimiizde turizmde arz olanaklar1 kadar talep faktorii ve bunun yonlendirilmesi de biiyiik 6nem arz
etmektedir. Siyasi, iktisadi, sosyal ve benzeri unsurlarin talep tizerinde etkili olmasinin yaninda ikame
imkanlarin mevcudiyeti ve rakip {irlin sayisinin fazla olmasindan dolay: turistik talep asir1 elastik
ozellik tagimaktadir. Turistik talep mevsimsel oldugu igin, talepte mevsimlere gore yigilma ya da
yogunlasma olabilir.

Destinasyon politikalar1 kapsaminda, iilkeler turizm politikalar1 olusturmaktadir. Tiiketici talebinde
ortaya cikan ¢esitlilik ve farklilik unsurlari, {ilkelerin kendilerine yonelik algilari olumlu yonde
etkilemek adma tiiketici gilivenligi konusuna da yogunlagsmalarimi saglamistir. Destinasyon
secimindeki kriterler yalnizca, ililke giivenligi ile ilgili unsur ve konular degil; ulasim, konaklama,
saglik ve gida giivenligi gibi bircok farkli unsuru akla getirmektedir. Ornegin; turistlerin satin alma
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davranigini etkileyen bir faktor de iilkelerdeki konaklama igletme ve tesislerin yeme-igme ihtiyaci igin
sundugu arz noktasinda hijyen kurallarina gosterdikleri hassasiyet ve gida giivenligine verdikleri
onemdir. Bir diger faktor ise konaklama islemlerinde aksakliklarin olugsmamasidir. Bundan dolay:
giivenlik unsuru, ¢ok boyutlu ve katmanli; ayn1 zamanda pek ¢ok konuyu igeren bir unsurdur.

Destinasyon seciminde pek c¢ok faktor etkilidir ve dnem arz etmektedir. Turizm ve yer belirleme
iligkisi noktasinda hem akademik alanda hem de devletlerin ve uluslararas1 kuruluslarin yiiriitmekte
olduklan farkl: icerikli ¢aligmalar mevcuttur. Fakat turizm bir hizmet sektorii oldugundan ve miisteri
memnuniyeti noktasinda devreye pek cok unsur girdigi icin bu konuda siirekli yeni ve giincel
caligmalar yiiriitilmesi gerekmektedir. Tiiketiciler her zaman biligsel celiski yasamamaktadirlar.
Biligsel c¢eliski verilen her satin alma kararindan sonra ¢ikmayabilmektedir. Celigkinin olugsmasi ve
artmasi i¢in gerekli 6n sartlar bulunmaktadir. Buna gore ilk satin alma karar tiiketici i¢in 6nemli
olmas1 gerekmektedir. Tiiketicinin vermis oldugun satin alma karar1 psikolojik ya da maddi anlamda
onemli olmali ve ayn1 sekilde sonucunun da tiiketici tarafindan 6nemsenmelidir. Son olarak verilmis
olan satin alma kararinin degistirilemez bir 6zellige sahip olmalidir. Uzun vadeli etkili olabilecek satin
alma kararlarinda biligsel ¢eliskiyi dogurabilecek sonuglarin olugma olasiligi daha yiiksektir (Sweeney
vd, 2000).

Tiiketici satin almis oldugu mal ya da hizmetin 6zellikleri ile ilgili diisincesinde uyumsuzluk yasadig
durumlarda c¢eliski yagsamaktadir. Tiiketici pahali bir iiriin ile ilgili karar verip taahhiit altina girdiginde
celiski yasamaktadir. Bu durumda tercih edilmeyen iiriiniin olumlu 6zellikleri ¢eligkinin olugsmasinda
onemli bir rol oynamaktadir (Sweeney vd, 2000).

Her tiiketicinin az da olsa satin alma davranisi sonrasi biligsel ¢eliski yasadigr goriilmistiir. Biligsel
celiski diizeyindeki artis, bir sonraki satin alma egilimini azaltti§1 goriilmiistiir. Bu ¢alismadaki alan
yazindan da anlasilacag gibi kisiler satin alma davranisi karar1 vermeden 6nce satin alma davranisinda
bulunan kiginin kendi ¢evresindeki kisilerin fikirlerinden etkilendigi goriilmiistiir. Sonug olarak kisiler
arasi etkilesim sonucunda verilen satin alma davranisinda ortaya cikan bilissel celiski diizeyinde bir
azalma oldugu soylenebilir. Yani biligsel ¢eliski diizeyi ile kisiler arasi etkilesim arasinda bir iligkinin
varligindan s6z edilebilir. Ancak 6nceki satin alma deneyimi, satin alma davranisi lizerinde, kisiler
aras1 etkilesimden daha etkili oldugu yapilan alan yazin taramasindan anlagilmistir.
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