T.C.

ADNAN MENDERES UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TURIZM iSLETMECILiGi ANABILIiM DALI
2016- YL-037

TUKETIM DUYGULARI: HER SEY DAHIL
HIZMET ALAN MUSTERILER UZERINE BiR
ARASTIRMA

HAZIRLAYAN
Canan AYDIN

TEZ DANISMANI
Yrd. Dog. Dr. Giil ERBAY ASLITURK

AYDIN-2016






T.C.
ADNAN MENDERES UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU MUDURLUGUNE
AYDIN

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programi &grencisi
Canan AYDIN tarafindan hazirlanan Tiiketim Duygulari: Her Sey Dahil Hizmet
Alan Miisteriler Uzerine Bir Arastirma baslikli tez, 20.06.2016 tarihinde yapilan
savunma sonucunda asagida isimleri bulunan jiiri {iyelerince kabul edilmistir.

Unvani, Adi Soyada: Kurumu: imzas::
Yrd. Dog. Dr. Giil ERBAY ASLITURK ADU Turizm Fakiiltesi — ...........
Yrd. Dog. Dr. Hakan ATAY ADU Turizm Fakiiltesi — ...........

Yrd. Dog. Dr. Arzu AKDENIZ GURDOGAN MU Ortaca MYO ...

Jiri {iyeleri tarafindan kabul edilen bu Yiiksek Lisans tezi, Enstitii
Yonetim Kurulunun ......... Sayili  karariyla .ccoeveveinininnnne tarihinde

onaylanmustir.

Prof. Dr. Recep TEKELI

Enstiti Mudira






T.C.
ADNAN MENDERES UNiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU MUDURLUGUNE
AYDIN

Bu tezde sunulan tiim bilgi ve sonuglarin, bilimsel yontemlerle yiiriitiilen
gercek deney ve gozlemler cercevesinde tarafimdan elde edildigini, calismada
bana ait olmayan tiim veri, diisiince, sonu¢ ve bilgilere bilimsel etik kurallarin
geregi olarak eksiksiz sekilde uygun atif yaptigimi ve kaynak gostererek
belirttigimi beyan ederim.

Canan AYDIN






OZET
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Bu arastirmanin temel amaci, her sey dahil sistemde hizmet alan
konaklama isletmeleri miisterilerinin tiiketim duygularin1 nasil ifade ettigini
kesfetmektir. Katilimcilar her sey dahil hizmet alan miisteriler arasindan
secilmistir. Veriler goniilliik esasina dayanan 25 katilimci ile gdriisme teknigi

kullanilarak toplanmig ve icerik analizine tabi tutulmustur.

Aragtirmanin ilk bolimiinde arastirma hakkindaki genel bilgiler yer
almaktadir. ikinci boliimde tiiketim duygular1 ve her sey dahil sistemin literatiir
analizi ve kavramsal olarak tanimlamalar1 yer almaktadir. Arastirmanin {igiincii
boliimiinde aragtirmanin yontemi, dordiincii boliimiinde bulgular ve son boliimde
ise sonuglar yer almaktadir. Elde edilen bulgulardan her sey dahil hizmet alan
miisterilerin tiiketim duygulan ¢izelgesi elde edilmistir. Son olarak elde edilen
bulgular yorumlanarak isletmeler ve gelecek ¢alismalar igin Onerilerde

bulunulmustur.
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ABSTRACT

CONSUMPTION EMOTIONS: A RESEARCH ON THE
CUSTOMERS EXPERIENCING ALL INCLUSIVE VACATION

Canan AYDIN

M.sc. Thesis, at Tourism Management
Supervisor: Assist Professor Giil ERBAY ASLITURK

The main purpose of this study is to explore how costumers who had all
inclusive vacation experience explain their consumption emotions. Participants
choosen from customers who had all inclusive vacation experience. Data was
collected from 25 participants by using depth inteview technique and analysed by
the content analysis technique.

In the first part of study, general information about the research was
described. In the second part of study, consumption emotions and all inclusive
system were discussed in existing literature and both of them were given the
conceptual definition. In the third part, the research method were explained. In the
forth part findings and the last part of this study results were reported. In the light
of the findings all inclusive vacation customers’ consumption emotions table was
formed. Finally, the findings were interpreted and suggestions were given to
enterprises and future researches.

KEYWORDS: Emotion, Consumption Emotions, All Inclusive System,
Content Analysis
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GIRIiS

Turizm gitgide yayginlagan, hem ulusal hem de global agidan oldukga
onemli bir yere sahiptir. Aligveris yaparken, yiyecek satin alirken, ulasim ve
eglence gibi harcamalar ekonomiye olan katkiy1 artirmaktadir. Bu sebeple turizm
tiketimi, Ttlkeye gelen insanlarin ihtiyaglarin1i karsilama gereksinimleri,
yolculuktan konaklayacag: yere kadar tiim turizm gelirlerini i¢ine almaktadir (Wu,
Li ve Song, 2012: 667- 669). Turizm endiistrisi, iilke ekonomisinde giderek
biiyliyen bir paydaya sahip olmustur. Boylece uluslararasi turizm planlamalar1 ve
politikalar1 iilkeler arasi rekabet giicliinii arttirmistir. Diinyada ve Tiirkiye’de
turizmin hizla gelisiminde ve rekabet yogunlugunun artmasinda her sey dahil
sistemin pay1 biiyiiktiir. Isletmeler yogun rekabet ortaminda gelir yiizdelerini
artirabilmeleri igin tiiketici davraniglarini yeniden inceleme ve yeni politikalar
izleme yoluna gitmislerdir. Son zamanlarda psikoloji yazinindan pazarlama
yazinina uyarlanmaya baslayan ve tiiketici davranislarini biyiik olciide etkiledigi
diistiniilen duygusal uyarilmalar tizerinde calisilmaya baglanmistir. Duygular
tiikketici karar siirecini, satin alma siirecini, tiiketicilerin gostermis olduklari
davraniglar etkilemektedir. Bu karar siirecinde duygular memnuniyet, tekrar satin
alma gibi geri bildirimlerle desteklenmektedir (Coricelli, Dolan ve Sirigu, 2007:
258).

Duygusal yapilari inceleyen c¢alismalar psikoloji yazininda ilk olarak
1970’1 yillarda, pazarlama yazininda 1980°1i yillarda, turizm alaninda ise 2000°1i
yillarda karsimiza ¢ikmaktadir. Calismanin veri analizi yapildigt esnada
calismanin psikoloji yazinindan pazarlama yazinina uyarlanan bir modele
uygunlugu tespit edilmistir. Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan sekillendirilen
“S-O-R” modeli, Houston ve Rothschild (1977) tarafindan pazarlama yazininda
kullanilan temel modeldir. Bu model “S-O-R” (stimulus)-uyarici; (organism)-
organizma; (response)-tepki modelidir. Bu model miisteri davranislarini,
miigterilerin karar siireclerini agiklamaya calisan mikro diizeyli bir paradigmadir.
Pazarlama literatiirlinde 6nemli bir yer teskil etmektedir (Bakirtas, 2010: 69;
Slama ve Tashchian, 1987: 36). Donovan ve Rossiter (1982), bu modeli kullanarak
atmosferin ilk deneysel olarak Ol¢limiinii saglamislardir. Uyaricty1 atmosferik
isaretler, organizmay1 duygusal reaksiyonlar ve tepkiyi yaklasim/davranig olarak
ele almislardir. Model, literatiirde ¢evresel psikolojiye dayanmaktadir (Eroglu,
Machleit ve Davis, 2003: 140). Uyarict ve tepki arasindaki iliskilendirme biligsel



siireglerle gergeklesmektedir (Penpece, 2006: 50). Caligmanin sonu¢ kisminda
arastirmaya uyarlanan bu modele yer verilmistir.

Turizm alaninda tiikketim duygular1 iizerine yapilan caligmalar servis,
miisteri tatmini ve davranmis niyetleri, festival tikketim duygulari, ertelenmis
duygularin miisteri bagliligina etkileri, cesitli destinasyonlar hakkindaki duygular
ve deneyimler ile sinirli kalmistir. Ancak her sey dahil sistemde hizmet alan
miisterilerin  tiiketim  duygularma yonelik herhangi bir c¢alisma ile
karsilagilmamistir. Arastirmanin ilk bdliimiinde arastirma ile ilgili genel bilgiler;
arastirmanin amaci, arastirma sorulari, arastirmanin sinirliliklart ve arastirmanin
Onemi yer almaktadir. Aragtirmanin ikinci boliimiinde tiketim ve duygu
kavramlar1 ayr1 ayr1 incelenmistir. Duygu yaklasimlari, duygu ve tiiketim
duygulari {lizerine psikoloji, pazarlama ve turizm alaninda yapilan ¢aligsmalara yer
verilmistir. Tiketim duygularinda etkili olan kavramlar ayr1 ayri ele alinmig ve
karsilastirmalar yapilmistir. Ayrica, tiiketici satin alma sonrasi davranislarina yer
verilmistir. Arastirmanin uygulama alani olarak segilen her sey dahil sistem
kavram olarak incelenerek uygulama alanina yonelik literatiir taramasi yapilmustir.
Her sey dahil sistemin diinyada ve Tiirkiye’deki gelisimine yer verilmistir. Son
olarak her sey dahil sistemin olumlu ve olumsuz yonleri ele almmistir.
Aragtirmanin ii¢iincii béliimiinde arastirmanin yontemi, evren ve orneklemi, veri
toplama teknigi, aragtirmanin veri analizi ve giivenilirlik-gecerlilik analizleri yer
almaktadir. Arastirmanin dordiincti boliimiinde bulgular yer almaktadir. Son
boliimde ise; tartigma ve sonug basligr altinda aragtirmadan elde edilen sonuglar ve

bu sonuglara iligkin 6nerilere yer verilmistir.



1. ARASTIRMA HAKKINDA GENEL BILGILER

Arastirmanin birinci boliimiinde arastimanin amaci, arastirmanin onemi,
arastirma sorular1 ve aragtirmanin kapsam ve sinirlilklarina ayr1 ayri yer

verilmistir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci, her sey dahil sistemde hizmet alan konaklama
isletmeleri miisterilerinin tiiketim duygularini nasil ifade ettigini kesfetmektir.
Aym zamanda misterilerin tiiketim duygulari derinlemesine anlamak
amaglanmaktadir. Bu amaca uygun olarak arastirmanin ii¢ hedefi; her sey dahil
sistemde tiiketim duygularim etkileyen veya tetikleyen durumlarin neler olduguna
ulagsmak, miisterilerin her sey dahil sistemde kendi duygularimi nasil ifade
ettiklerini kesfetmek, her sey dahil sistemin tiikketim duygularinda nasil bir rol
oynadigini belirlemektir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Tiiketim duygulari, miisterilerin satin alma davranislar iizerinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bu nedenle miisterilerin tiiketim duygularinin bilinmesi, hem
turizm alaninda hem de diger alanlarda satin alma davranislarinin
yonlendirilebilmesi ve ortaya ¢ikan sonuglar cergevesinde yeni politikalar
izlenmesinde kolaylik saglayacaktir. Turizm literatiiriine bakildiginda turizm
alaninda tiiketim duygular iizerine yapilan kapsamli bir calismaya maalesef
rastlanamamaktadir. Yapilan arastirmalar ise ylizeysel kalmistir. Literatiirde
pazarlama, reklamcilik ve medya alaninda tiiketim duygularinin incelenmesi
tizerine ¢aligmalar bulunurken turizm alaninda pek az ¢alisma bulunmaktadir (Li,
Scott ve Walters, 2015: 805). Turizm alaninda yapilan ¢aligmalar servis, miigteri
tatmini ve davranmig niyetleri, festival tiikketim duygulari, ertelenmis duygularin
miisteri bagliligina etkileri, ¢esitli destinasyonlar hakkindaki duygular ve

deneyimler ile sinirh kalmistir.

Turizm alaninda yapilan c¢alismalar ikinci boliimde detayli olarak
verilmistir. Turizm alanindaki arastirmalar arasinda her sey dahil sistem {izerine
yapilan miisteri tiketim duygularina dair bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu
nedenle calismanin literatiire katki saglamasi hedeflenmektedir. Onceki yapilan



calismalar nicel yaklagim ile incelenmistir. Ancak, tiiketim duygulari iizerine
yapilan nitel bir yaklasim bulunmamasi turizmde tiiketim duygularinin kesifsel
olarak ele alinmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica duygu {iizerine
yapilan c¢alismalarin literatiirde pek fazla yer etmemesi sebebiyle g¢aligmanin
akademik agidan katki saglamasi amaclanmaktadir. Arastirmada her sey dahil
sistemde hizmet alan konaklama isletmeleri misterilerinin tiikketim duygulari
derinlemesine anlagilmaya ¢aligilmistir. Deneme sansi olmadan biitiiniiyle her sey
dahil paket halinde satin alinan hizmet sonrasi duygular sorgulanmustir. Richins
(1997), tiiketim duygular1 tizerine tiketim esnasina yapilan bir¢cok calisma
bulundugunu belirtirken tiiketim duygularinin tiiketim sonrasinda ¢ok daha yogun
sekilde ortaya cikabildigini savunmaktadir. Ornegin bir kisi aldig1 bir ¢ift
ayakkabiy1 alirken hosuna gidebilir; hatta aldiginda ¢ok mutlu olabilir ancak; eve
dondigiinde ayakkabilara karst ayni duyguyu hissetmeyebilir veya ondan nefret
edebilir. Duygular yapisal olarak 6zneldir (Richins, 1997: 129). Bu nedenle tiriinii
satin alirken hissedilen duygular, satin alma sonrasinda {iriinle ilgili duygular
degiskenlik gosterebilmektedir.

Her sey dahil hizmet alan miisterilerin tiikketim duygularinin bilinmesi ile
isletmeciler yeni politikalar izleyerek memnuniyet, tekrar satin alma, tavsiye veya
isletmeye olan baglilign artirabilir. Bu nedenle isletmeciler agisindan yogun
rekabet ortaminda miisteri elde etmek i¢in alisilagelmis politikalar yerine yeni
yollar denenebilir. Arastirma, her sey dahil sistemde hizmet satin alan miisterilerin
titkketim duygularinin ele alinarak degerlendirilmesiyle yapilan ilk ve 6zgiin bir
calismadir. Her sey dahil sistemde hizmet veren konaklama isletmeleri agisindan
miisterilerin goriisleriyle tiilketim duygulari incelenerek farkli bir bakis agisi ele
almmustir. Bu ¢alismay1r 6nemli kilan 6zelliklerden biri, daha 6nceden her sey
dahil hizmet alan miisterilerin kesfedilmemis tiiketim duygularini ortaya ¢ikarmay1
amagliyor olmasidir. Calismada miisterilerin satin alma sonrasindaki tiiketim
duygular1 gelecekte isletmelerin izleyecegi yollar hakkinda &nemli ipuglar
icermektedir.



1.3. Arastirma Sorulari

Aragtirmanin temel hedefi, her sey dahil sistemde hizmet alan konaklama
isletmeleri miisterilerinin tiiketim duygularini nasil ifade ettigini kesfetmek ve
derinlemesine incelemektir. Bu hedefe ulasmak amaciyla olusturulan arastirmanin
sorular1 sunlardir:

a. Her sey dahil sistemde tiiketim duygularimi etkileyen veya tetikleyen durumlar
nelerdir?

b. Miisteriler her sey dahil sistemde kendi duygularini nasil ifade etmektedir?
C. Her sey dahil sistem tiiketim duygularinda nasil bir rol oynamaktadir?
1.4. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiiklar:

Aragtirmanin kapsamini her sey dahil hizmet alan konaklama isletmeleri
miisterileri olusturmaktadir. Aragtirmanin sinirliliklar sdyledir;

o Aragtirma Tirkiye’de her sey dahil hizmet alan miisteriler ile sinirlidir.

e Arastirma Tiirkiye’de her sey dahil hizmet veren konaklama isletmeleri ile

siirhdir.

e Arastirma bulgularindan elde edilen sonuglar yalnizca arastirmanin evreni ile

sinirhidir.

o Aragtirma her sey dahil hizmet alan miisterilerin hizmet sonrasi tiiketim

duygulart ile sinirlidir.



2. KURAMSAL VE KAVRAMSAL CERCEVE

Arastirmanin bu boliimiinde arastirma ile ilgili kavramlara, ¢aligilan konu

ile ilgili literatiir taramasina yer verilmistir.
2.1. Tiiketim ve Turizmde Tiiketim Kavram

Ekonomik faaliyetlere yon veren, iiretim siireciyle birlikte toplumdaki
hayat tarzinin sekillenmesine neden olan bir ihtiyaci gidermek amaciyla yapilan
faaliyetlere “tiiketim” ad1 verilirken; bu sekilde olusan topluma “tiikketim toplumu”
ad1 verilmektedir (Albayrak ve Albayrak, 2010: 204). Bir baska tanima gore
titketim, bir malin degis-tokus, iiretim siirecinin izlendigi ekonomik faaliyetlerin
amacidir (Ozdemir, 2007: 4). Tiiketim, hem pozitif hem negatif duygular1 igeren
kiskanglik, asagilama, korku, endise, ask, hazcilik, erotizm gibi duygular
meydana getirebilmektedir (Illouz, 2009: 384). Tiim bu tanimlar ele alindiginda
tiikketim, insan ihtiyaglarint hem fiziksel hem de duygusal olarak ele alan, hayatin
icinde yer alan bir olgudur. Tiiketimin fiziksel gereksinimler disinda ihtiyag
duydugu bazi tiiketim tiirleri s0yledir; gosteris tiikketimi, sembolik tiiketim, baglilik
yapan tiiketim, zorlayic1 tiiketim ve kutsal tiiketimdir (Ozdemir, 2007). Tiiketim
kavrami, 19. yilizyilin sonlarinda ve 20. yiizyilin baslarina dogru gelisen bir olgu
olarak tanmimlanmaktadir (Albayrak ve Albayrak, 2010: 204). Bagka bir tanima
gore, hizla gelisen teknoloji ve yeni yagam olanaklarinin sunulmasi, 19. yiizyilin
sonlarina dogru tiikketim toplumu adi verilen toplum bicimini ortaya ¢ikarmistir
(Yasar, 2006: 115).

Tiiketim her alanda 6nemli oldugu gibi turizm alaninda da olduk¢a 6nemli
bir yere sahiptir. Miisteriler kendilerine zaman ayirmak, ¢ogu zaman yenilenmek
ve tatil yapmak amaciyla ziyaret ettikleri bolgelerden ayrildiktan sonra ziyaret
sonras1 olumlu veya olumsuz duygulara sahip olurlar. Turizm, insanlarin devaml
olarak konakladiklar1 yer disina ¢ikmalartyla yaptiklar seyahat ve gitmis olduklar
yer diginda gecici olarak kaldiklar yerlerde ihtiyaglari dogrultusunda yaptiklari
iiretim ve tiiketim faaliyetidir (Unliidnen ve Tayfun, 2003: 1). Turizm davranisi
ise, insanlarin ihtiyaglarini turizm araciligiyla karsilamak i¢in gdstermis olduklart
davranistir. Turizm davranmisini daha agik ifade etmek gerekirse; turizm amach
yolculuk, seyahat, gezi vb. yer degistirmelerle ilgili olarak kigisel davraniglarin
yaninda insanlarin turizm ve turistik satin almalariyla ilgili karar ve eylemlerin

biitiiniidiir (Ri1zaoglu, 2003: 5). Sanayinin gelisimi, refah diizeyinin yiikselmesi,



ulagim sektoriindeki alternatiflerin artmasi, haberlegsmenin hizlanmasi ve internet
kullaniminin yayginlasmaya baslamasi, otomasyon ve sendikal hareketlerle
beraber bos zaman faktoriiniin insanlarin hayatinda daha fazla yer etmesi kisilere
rahatga seyahat etme olanagi saglamistir. Bu degisimler turizm sektoriiniin ticaret
hacmini genisletmistir (Unliiénen ve Tayfun, 2003: 1). Turizm alaninda yapilan
caligsmalarda, turizm tiikketiminin gevresel izinin anlasilmasi 6nemli bir konu teskil
etmektedir. Temel konu, tiiketim; disaridaki negatif sosyal ve cgevresel olan
durumlarin  haricinde tutulurken, destinasyonlar i¢in ekonomik faydalar
saglayabilmesiyle baglantili olmasidir. Turizm tiiketiminde bir dizi metotlar
zinciri, ¢evresel sonucglara eslik eden bakis agilari vardir (Munday, Turner ve
Jones, 2013: 36). Turizmi diger endiistrilerden ayiran en 6nemli 6zelligi hizmet
sektorii olmasidir (Menekse, 2005: 105).

2.2. Duygu Kavram

Tiirk Dil Kurumu Tiirkce sozlitkte duygu; duyularla algilama, his, belli bir
nesne, olay ya da kisilerin insanlarin i¢ diinyasinda uyandirdigi izlenim, 6nsezi,
ahlaki ve estetik yonden nesne ya da olaylar degerlendirme yetenegi, bireylerin
kendilerine 6zgii ruhsal hareket veya hareketlilikleri anlamina gelmektedir (TDK,
2016). Duygu, tiiketici davraniglart yapisna farkli bir bakis agisiyla
yaklasabilmemizi saglayan ve bdylece genis kapsamli ve bazen geligkili sonuglar
elde edilmesine neden olabilen agiklayici bir anahtardir (Chamberlain ve
Broderick, 2007: 201). Duygu bilimi, kapsamli semboller (simgeler) icerisinde
diizenlenmistir ve sosyal etkilesimde oOnemli bir rol oynadigi neredeyse
kesinlesmigtir (Shaver, Schwartz, Kirson ve O’Connor, 1987: 1062). Cogu
aragtirmacilar,  duygular1  kategorik  kosullarda  diisiinmektedir.  Yani
korktuklarinda, iziildiiklerinde veya hayal kirikligi yasadiklarinda disiiniirler.
Ornegin, kisiler zor durumlarla karsilastiklarinda iizgiin olduklarmi veya hayal
kirikligina ugradiklarini sdyleyebilmektedir (Smith ve Ellsworth, 1985: 813).
Duygu yonetimi ise, bireylerin tepki ve yaklasimlarini yonlendiren davranislari
tespit ederek birbirinden ayirt etme siirecidir (Téremen ve Cankaya, 2008: 34).
Duygu lzerinde c¢aligmalar, bir¢ok disiplinde zenginlesmesine ragmen hala
duygunun tamimmyla ilgili bir karar verilememistir. Duygunun dogasi,
fonksiyonlari, boyutlari, giinlitk aktivitelerdeki rolii hala tartisilmaktadir (Izard,
2007: 260). Insan yasaminda her giin i¢sel olarak dfke, nese, ac1 gibi bir duyguyu
hissetmektedir. Duygularin igsel durum tecriibeleri yiiksek kisisellik tasir ve sik



sik karmagiktir. Cilinkii baz1 duygular ayni anda tecriibe edilebilmektedir (Plutchik,
2001: 344).

2.3. Duygu Kavram ile ilgili Kavramlar

Duygu ile ilgili kavramlardan hisler, ruhsal durum, davrams, duygusal
hareketlenme, tutum ve tatmin kavramlari1 ayr1 ayri ele alinmustir.

2.3.1. Hisler

Hisler duygulara kavramsal olarak benzemektedir. Ancak, genellikle
yogunlugu daha az olarak kabul edilmektedir. Boylelikle ortalama bir his ve
fizyolojik diirtiiniin duygulardan daha az eylem egilimi olacaktir. Lazarus
(1986)’un duygu taniminda 6znel duygu bilesenleri benzerdir ve hisler izleyicinin
oznel bir duygu durumu olarak tanimlanabilmektedir. Ornegin, hisler uzun siireli
olan ruh halleri (modlar) (Wessman and Ricks, 1966) ya da ruhsal hareketlenmeler
gibi duygu durumlart reklamlarda duygulardan daha az yogun olarak
gortilmektedir (Aaker, Stayman ve Vezina, 1988: 2).

2.3.2. Ruhsal Durum (Mod)

Aragtirmacilar, aligveris yapanlarin ruh hali (mod/mood) durumlarini
arastirmiglardir. Ayn1 zamanda davranigsal, duygusal hareketlenmeler ve etkilesim
lizerinde durmuslardir. Tiketici ruhsal durumlari, tiiketici arastirmacilarinin
dikkatini ¢eken bir sorgu alani olarak goriilmektedir. Ciinkii bu sadece teorik deger
konusu degil, aym1 zamanda tiiketici ve pazarlama konularmin genis bir araliga
yayilmasiyla pratik imalarin ortaya ¢ikarilmasidir (Sherman ve Smith, 1987: 251).
Pozitif duygularin davranissal sonuglar1 ve bilise atfedilen sanilarin birlesmesiyle,
simdiki zamanda degerlendirme {izerinde ruhsal durumun etkileri ve risk alma
tizerinde kisisel ilgi alanlari ile bagdastirilmaktadir (Spies, Hesse ve Loesch, 1997:
3).
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Sekil 2.1. Magaza Atmosferi, Tiiketicilerin Modu (Ruh Hali), Tatminleri ve Satin
Alma Davranis1 Arasindaki Beklenen Iliskiler

Kaynak: (Spies vd., 1997: 4). Store Atmosphere, Mood and Purchasing Behavior.
International Journal of Research in Marketing.

Sekil 2.1°de ruh halinin miisteri davraniglar1 arasindaki beklenen iliskilere
verilmistir. Magaza ortami tarafindan tetiklenen tiiketici ruh halinin tatmin ve satin
alma davraniglarm tetikledigi goriilmektedir. Sherman, Mathur ve Smith (1997)
yapmis olduklar1 ¢alismada magaza c¢evresi ve duygusal durumlarin satin alma
davranisinin - boyutlarim1  nasil etkileyebildigini kesfetmeye ve aciklamaya
calismiglardir. Yapilan bu calisma, magaza se¢imi i¢in ve magazada daha c¢ok
planlanmis bir satin alma igin biligsel faktorlerin biiylik 6lgiide dnemsenmesine
ragmen, magaza cevreleri ve tiketicinin duygusal durumlarinin satin alma
davranisinda 6nemli bir belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir (Sherman vd.,
1997: 373). Hem magaza atmosferinin hem de ruh halinin miisteri davranislart
tizerindeki etkileriyle ugrasan tiiketim arastirmalar1 igerisinde bir¢cok ¢aligma
varken, yalnizca birka¢ tane c¢alisma One ¢ikan degisken olarak ruh halinin
konusuldugu miigteri davramigi lizerinde magaza G&zelliklerinin etkilerini
arastirmigtir (Spies vd., 1997: 3).
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Sekil 2.2. Magaza Cevresi, Sozsiiz Cevaplar ve Magaza Davraniglarinin
Birlestirilerek Olusturuldugu Bir Cergeve

Kaynak: (Yalch ve Spangenberg, 2000: 140). The Effects of Music in a Retail Setting on
Real and Perceived Shopping Times. Journal of Business Research.

Sekil 2.2’de magaza davranislarindan biri olan zaman, ¢evreyi dolasmak
veya orada fiziksel olarak kalma arzusu ve alisveris igin magazada satin alma veya
almama karar ile ilgilidir. Ayrica magazada harcanan zamanin uzunlugu ile ilgili
olabilmektedir. Tahmini olarak g¢ekici magaza ortamlari, magazalarda bireyleri
oyalanmaya tesvik etmek ve magaza trafigi olusturmaktadir (Yalch ve
Spangenberg, 2000: 140). Ancak ikisini ayn1 anda yapmak zor olabilmektedir.
Ornegin, agik sar1 renk miisterileri cekebilir; ancak, uzun siireli orada kalma ya da
miisterilerin hizl1 bir sekilde magazadan ayrilmalarina neden olabilir. Arastirma
ortami kesfetmek arzusu ile iligskilendirilmektedir. Bu, magazalarin ne kadar ¢ok
alanda yer alabildikleriyle ilgilidir. ~Magazalar, aligveris yapanlarn
cesaretlendirmek i¢in labirent gibi yapilmustir; yani, dolasirken tek bir yer direkt
olarak kolayca gorilememektedir. Boylece, miisterilerin magazalar1 dolagsmalari
ve etrafi kesfetmeleri saglanmaktadir. Koyu renkler miisterileri gizeme ve
boylelikle kesfe ikna etmeye yonlendirmektedir. Iletisim, ortamdaki diger kisilerle
iletisim kurmaya goniilliligi icermektedir. Bu da miisterinin magazadaki 6geleri
aciklamak ve tanimlamak i¢in satis personeline giivenmesinde perakende
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magazalarinda olduk¢a Onemlidir. Notr renkler statii farkliliklarmi en aza
indirebilmektedir, boylelikle daha fazla sosyal etkilesime tesvik edilmektedir
(Yalch ve Spangenberg, 2000: 141).

2.3.3. Davranis

Davraniglar, duygulari, ruh hallerini (modlar1), tercihleri, dolayisiyla
degerlendirmelerin tiimiinii kapsayan genel bir terimdir. Duygular sadece iyi veya
kotii hissetmenin Otesinde davraniglar1 etkileyen karmasik bir yapiyr ifade
etmektedir. Fiske ve Taylor (1991)’a gore uzun bir siire alabilen fizyolojik diirtiiler
yogun hisler icermektedir (Andreassen, 2000: 159). Kisinin duygularimin
davranislari tizerinde etkili oldugu ileri siiriilmektedir. Bu, insanin dogasidir; yani,
kiginin pozitif duyguyu (6rnegin, mutluluk gibi) devam ettirmesinde ya da negatif
bir duygudan (6rnegin, depresyon gibi) kaginmasinda cevap vermenin kesin bir
yoludur. Ozellikle bir kisinin pozitif duygusu yaptig1 seye devam etmesinde veya
kalmaya egilimli olduguda goriilmektedir (Yu ve Dean, 2001: 238). Duygular
amaca ulagmak i¢in hareketi tetiklemektedir (Nelissen, Dijker ve de Vries, 2007:
903). Tiiketici duygulari, tiiketicilere kendi 6z kimliklerini kazanmast i¢in davranig
tipini segmelerine yol agmaktadir. Duygular davranis tepkileri ve yargi arasindaki
iligkiye aracilik etmektedir (6rnegin; sadakatin ortaya ¢ikmasi) (Chebat ve
Slusarczyk, 2005: 665). Jang ve Namkung (2009: 451) algilanan kalite, duygular
ve davranis niyetleri {izerine bir ¢alisma yapmuslardir. Calisgmada Mehrabian ve
Russell (1974) tarafindan gelistirilen SOR modelini kullanmislardir. Cevresel
psikoloji ¢evresel uyarici, duygusal reaksiyonlari, duygusal tepkileri (SOR)
kapsayan bir paradigmay1 dnermektedir.

2.3.4. Duygusal Hareketlenme (Affect)

Duygusal hareketlenme literatiirde farkli sekillerde tanimlanmasina
ragmen, genel olarak bilingli deneyim, 6znel duygu durumu, duygularin ve ruh
halinin genel beraberligi tarafindan ruhsal/zihinsel olgunun bir sinifi olarak ortaya
cikmustir (Westbrook, 1987: 259). Tiiketim olgusu seving, siirpriz ve 6fkenin fark
edilebilir durumlarimi igermektedir. Bu durumda satin alma sonrasi davranigla
duygusal hareketlenme iligkisi bu farklilastirilmis etkiler altinda yatan anlamin
boyutlar1 agisindan kismi de olsa distintilmektedir (Westbrook, 1987: 260). Son
zamanlarda duygusal hareketlenmenin yapisi iizerine yapilan ¢aligmalarda pozitif
ve negatif duygusal hareketlenme iki baskin boyut ve nispeten bagimsiz boyutlar
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olarak ortaya c¢ikmaktadir. Birgok ruh hali (mod) dlgegi bu boyutlar Slgiilerek
yapilmistir; ancak, ¢cogunda var olan olgiimler yetersizdir ve giivenilirligin diisiik
oldugu goriilmektedir. Arastirmacilar bu nedenlerle ihtiyact gidermek igin
giivenilirlik ve gecerliligi kisa ve kolayca ydnetmek igin pozitif duygusal
hareketlenme ve negatif duygusal hareketlenme Glgegini  (PANAS)
gelistirmiglerdir (Watson, Clark ve Tellegen, 1988: 1063). Duygusal hareketlenme
ve negatif ruhsal hareketlenme bir olayin merkezinin animsanmasini zenginlestirir
(Talarico, Berntsen ve Rubin, 2009: 380). Duygusal hareketlenmenin farkli bir
seti, magaza tatmini ilizerinde dogrudan etkisi olan, memnuniyet ve tatmin
tarafindan tamamen araci olunmus sadakate dolayli bir etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir (Walsh, Shiu, Hassan, Michaelidou ve Beatty, 2011: 742).

2.3.5. Tutum

Tutumlar, bir kisinin bir nesneye olan deger tepkilerini ifade etmektedir ve
bu tepkiler nesneyle dogrudan higbir baglanti kurmaksizin gelistirilebilmektedir.
Boylelikle bir tiiketici nesneyle higbir tecriibesi olmadan bir nesneye karsi pozitif
tutumlara sahip olabilmektedir. Tiiketiciler, yasamlar1 i¢in énemli ve orta dereceli
nesnelere karsi ve tiiketim nesnelerinin birgoguna karsi olumlu tutuma sahiptir
(Thomson, Maclnnis ve Park, 2005: 78). Duygusal reaksiyonlar reklamlarda tutum
tizerinde dolayli olarak aracilik etmektedir (Puntoni, Vanhamme ve Visscher,
2011: 28). Batra ve Ahtola (1990: 168), miisteri tutumlarinin kaynaklarim
incelemislerdir. Miisterilerin marka ve davranislara yonelik tutumlarinin hazci ve
faydaci olarak en az iki bilesenden olustugunu ortaya ¢ikarmislardir. Inanclar,
duygunun kontrol edilebilirligi hakkinda 6nemli duygusal ve sosyal sonuglara
baglidir (Tamir, John, Srivastava ve Gross, 2007: 740).

2.3.6. Tatmin

Tatmin, bir markaya duygusal baglilig1 olan bir bireyin iirtinden memnun
kalabilmesi, tatmin olabilmesidir. Tatmin, duygusal baglilik i¢in bir kaynak
saglamaktadir. Yine de tatmin ve baglilik es anlamli kavramlar degildir. iki
tiikketici bir markanin performansindan esit derecede memnun kalmasina ragmen,
tiketicilerin  markaya duygusal olarak baglanmalar1  biiyilk  Ol¢iide
gesitlenmektedir. Tatmin, davranigsal belirginlikleri igcermemektedir. Dahasi
tatmin, tiiketimi dogrudan dogruya izleyerek ortaya cikmasina ragmen, duygusal
bagliliklar1 ¢oklu etkilesimle zamanla gelisme egilimi gostermektedir (Thomson
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vd., 2005: 79). Ornegin, magaza tatmini tiiketicinin algilar1 ve beklentileri
arasindaki acgikligin azalmasiyla artis gosterebilmektedir (Spies vd., 1997: 3).
Miisteri tatmini biitiin pazarlama faaliyetlerinin kalbidir. Aligveris tatmini satig
cevresinin dogasi ve artan rekabetten dolayr perakendeciler ic¢in OSnemlidir
(Machleit ve Mantel, 2001: 97).

Tatmin, gorev performansiyla ve performansin engellenmesi veya
gelistirilmesinin derecesidir. Bu sirada en az beklemeyle miisterilerin satin almak
istedikleri 6ge neyse yerini bulmak icin gosterdikleri yetenek ve satin aldiklar
Ogeleri magazadan arabaya kolayca tasiyabilmeleriyle ilgilidir. Hizli hatlar ve
yiiriitiilen yardimlar bakkal diikkanlarinin bu yoniinii kolaylagtirmaktadir (Yalch
ve Spangenberg, 2000: 141). Tiketici duygularini iceren bazi ¢alismalar, tiiketici
tatmini tizerindeki duygularin rolii, medya ve reklamlara tiiketicinin verdigi
duygusal cevaplara dayandirilmaktadir. Duygularin, sikdyet, servis hatalari ve
iiriin davraniglart gibi diger iceriklerde 6nemli bir rol oynadig1 goriilmektedir
(Laros ve Steenkamp, 2005: 1437; Gustafsson, 2009: 1220). Tiiketici duygusal
hareketlenmelerini  arastiran ¢ogu arastirmada, reklamlarin tiiketicilerin
cevaplarina dayanmasina ragmen duygularla ilgili arastirmalar literatiirde tiiketim
sonuclarinda artis goriildiiglinii gostermektedir. Bazi aragtirmacilar (Westbrook,
1987; Mano ve Oliver, 1993; Oliver, 1991), tiiketim duygular1 ve tatmin
arasindaki iliskiyi arastirmiglardir (Richins, 1997: 127). Cogu tiiketici tatmin
calismalarinda, tiiketici tatmini ve sadakati arasinda 6nemli bir iliskinin oldugu
sonucuna varilmistir. Ancak, bu bulgular biligsel tiiketici tatminini Ol¢meye
dayanan c¢ogu caligmalarda sorgulanmaktadir (Phillips ve Baumgartner, 2002:
243). Tiketici tatmini tizerine yapilan ¢aligmalarda, aragtirmacilar (Oliver, 1993;
Cronin ve Taylor, 1992) tiiketici tatmini ve servis kalitesi arasinda fark olup
olmadigini aragtirmiglardir (Yu ve Dean, 2001: 234-235; Wirtz ve Bateson, 1999:
56). Tatmin yargis1 genel olarak iiriin veya hizmet performansi, kalitesi veya bir
degerlendirici standardiyla  algilanan diger sonuglarin diizeyinin
karsilastirllmasindan kaynaklanmaktadir (Sweeney, Soutar ve Johnson, 1997: 40;
Dube ve Morgan, 1996: 156). Tipik olarak degerlendirici standardi, algilanan iiriin
performansiyla onaylanmayan inanglarin iriininiin diizeyi karsilastirildiginda
satin alma Oncesi beklentilerin bir seti oldugu varsayilmaktadir. Tatmin yargisi bir
hedonik siire¢ boyunca degisebildigi i¢in tatmin ve tiikketim duygularinin ayirt
edilebilir teorik yapilar olup olmadigi dogal olarak akla gelen sorulardan biridir
(Westbrook ve Oliver, 1991: 85).
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2.4. Duygu Kavramu ile Tlgili Baz1 Kavramlarin Karsilastirilmasi

Asagida duygu kavramiyla ¢ok yakindan iliskili olan bazi kavramlar

arasinda karsilastirmalara yer verilmistir.
2.4.1. Duygu ve Ruhsal Durum (Mod)'un Karsilastirilmasi

Duygular, modlar ve davramislar zihinsel istege baglhdir. Duygular,
istekleri canlandirmada mod ve davranislardan daha yogun rol oynamaktadir.
Duygu ve mod arasina bir sinir ¢izmek oldukca zordur; ancak, biraz daha uzun
stireli diyebilecegimiz mod, giin igerisindeki birka¢ saatle ifade edilirken, ayni
zamanda duygulardan daha az yogundur (Babin, Darden ve Babin, 1998: 273).
Aralarindaki bir diger farklilik ise modlar ¢ogu duygular kadar hareket
egilimleriyle ve belirgin hareketlerle direkt olarak birlestirilememektedir (Bagozzi,
Gopinath ve Nyer, 1999: 184). Bir tiriinii satin almada ya da hareketleri etkilemede
tek bagina yetersiz kalmaktadir.

Duygulari, modlar ve davraniglardan ayiran en 6nemli faktorlerden biri
duygularin baskin olabilmesidir. Duygular aslinda spesifik gondergelerdir.
Ornegin, yeni bir deterjanin kiyafetten ¢im lekesini cikardiginda tiiketici
davraniginin memnuniyete doniismesi ya da restorandaki servisten tatmin
olmamasidir (Bagozzi vd., 1999: 185). Olumlu ya da olumsuz geri bildirimler s6z

konusu olmaktadir.
2.4.2. Davramg, Ruhsal Durum (Mod) ve Duygularin Karsilastirilmasi

Duygular gibi davraniglar da olaylardaki degisimden ileri gelebilmektedir.
Fakat davranislar olagan durumlara cevap olarak meydana gelmektedir. Buna ek
olarak duygularda canlandirma, istek uyandirma bir parga da olsa gereklidir; fakat
davraniglarda bdyle bir gereklilik s6z konusu degildir. Duygular iradeyi direkt
olarak canlandirmakta ve hareketin olusmasina Onciilik etmektedir. Fakat
davraniglar da arzu gibi motivasyon igeren ek diirtiiler gerektirmektedir (Bagozzi
vd., 1999: 188).

Bir veya daha fazla duygu reaksiyonu amaca ulasmadaki basarisizlik
sonucunda (tatminsizlik, 6fke, utang, sugluluk duygusu, mutsuz olma, hayal
kirikligi, pismanlik gibi) veya memnun olunmayan bir durum Kkarsisinda
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(bencillik, diger kisiler ve dis ¢evredeki olaylar gibi) meydana gelebilmektedir
(Bagozzi vd., 1999: 187).

Frijda (1986)’ya gore, genellikle modlar (Bagozzi vd., 1999: 188);
a) Duygularm etkilerinden sonra,
b) iginde bulunan durumlardan (hastalik, yorgunluk gibi),

c) Genel gevre kosullar1 veya yan etkisi olan aktivitelere (stresli ortamda
bulunma, ¢evre degisikligi gibi) bagli olarak veya bu aktiviteler
sonucunda gerceklesmektedir.

Atmosferik arastirmalar, kendine 6zgii gevresel isaretler tasiyan cesitli
tiikketicilerin gostermis oldugu reaksiyonlari1 tanimlayan arastirmalarin énemli bir
gergevesini olusturmaktadir. Tiiketici arastirmalari; kigilerin karakterleri, zihinle
ilgili siniflandirma, taslak yapilmasi veya sekillendirmesinin bir araya gelmesiyle
olugmaktadir. Bu olusumu biligsel psikolojinin etkiledigi savunulmaktadir (Babin,
Chebat ve Michon, 2004: 287). Cogu aligveris yapanlar miisterileri bazi magazalar
mutluluga tesvik ederken, bazilarinin kisiyi rahatsiz ettigi hatta sinirlendirebildigi
tecriibelerini paylagmuglardir. Bir kiginin negatif ruh halinden ziyade pozitif ruh
haline sahip olmasi, kisinin satin alma egilimini artirmakta ve daha fazla harcama
yapmasini saglamaktadir. Bu yiizden magaza karakteri, miisterinin ruh hali (mod)
ve satin alma davranisi arasindaki iligki olduk¢a dnemlidir (Spies vd., 1997: 1).

2.5. Duygu Olusumuna Yonelik Yaklasimlar

Siradan bir kisi duygular hakkinda birgok sey bilebilir. Insanlara genel
duygusal izlenimleri igeren siradan bir fotograf gosterildiginde, diinyadaki ¢ogu
insan vurgulanan duyguya bir ad verebilir. Cesitli kiiltiirlerden olan insanlar
gegmisten (atalarindan) gelen duygularin etkisiyle genel bir noktada
bulusabilmektedir. Negatif duygularin kontrolii hakkinda konusabilirler ve gocuk
ya da yetigkin olsun tipik ¢esitli duygusal izlenimlerde ayni1 konuda birlesebilirler
(Shaver vd., 1987: 1061). Siradan birisi bir duyguyu aralikli zamanlarda viicut
hareketlerine bakarak veya hissederek tamimlayabilir. Ancak, bu terminolojik
karmasaya neden olabilmektedir (Sloman, 2004: 1). Ayrica bazi duygular,
genellikle zitliklar olarak goriilebilir. Ornegin; nese (joy) ve aci (sorrow) veya
korku (fear) ve oOfke (anger) gibi duygular zit olarak goriilebilmektedir.
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Arastirmacilar duygular arasinda Dbenzerlikler ve farkliliklart diigiinmeye
baslandiklarinda, daha 6zel sorular dikkatlerini ¢ekmistir. Nese ve aci ayni sekilde
korku ve oOfke gercekten zit anlamlar tagir mi? Arastirmacilarin bu soruya
cevaplar1 “hayir” olmusgtur. Ciinkii nese hostur ve olumlu bir anlam tagir. Ancak
hem korku hem de 6fke hos degildir. Yani kelimeler, birbirinin tam olarak zitt1
degildir. Yalmzca korku ve 6fke ikisi de olumsuz duygu c¢agristirdigi i¢in bu
sekilde zitlik kategorilerine alinarak incelenmistir. Bu ylizden arastirmacilar,
“duygular hangi kosullarda zit olabilir” sorusunu sormuslardir. Bunu ancak
duygunun boyutlarini aragtirarak elde edebileceklerini diisiinmiisler ve duygunun
boyutlart hakkinda aragtirma yapmuslardir. Ayrica daha onceki g¢aligmalarda
yapilan metodolojik problemleri incelemislerdir (Smith ve Ellsworth, 1985: 813).
Beyazin karsit1 siyahken, mutlulugun karsit1 {iziintii olarak goriilmektedir. Ancak
bu iki duygu birbirinden tamamen farklidir. Tipik olarak tatmin olunan durumda
mutlu hissedilirken, tatminsizlik durumunda tziintii hissedilmektedir. Ancak
kuramcilar, mutluluk ve iizlintli arasindaki iliskiye katilmazlar ve ayn1 anda hem
mutlulugun hem de Uziintlinlin tecriibe edilebilecegini savunmaktadir (Larsen,
McGraw ve Cacioppo, 2001: 684). insan kararlar, yalmzca oransal
zorunluluklarla agiklanamamaktadir; ancak, duygular tarafindan olduk¢a giiglii
sekilde etkilenmektedir. Teorik ve davranigsal calismalar, esas secimlerde
pismanlik duygularinin etkisine dayanan deneysel kuvvetlilik saglamaktadir
(Coricelli vd., 2007: 258). Bitisik pozitif duygu diigiimii genellikle pozitif seyleri,
olaylart veya bir durumun goriinimiinii sunduguyla iligkilendirerek
diigiimlenmektedir. Béylece pozitif duygu diiglimlenmesinin harekete gegmesine
ragmen, pozitif duygu bilesenlerinin daha 6nce harekete gectigi diger diigiimler
sunulmaktadir. Bdylelikle bir durumun goriiniimleri pozitif alginin olanagidir
(Spies vd., 1997: 3). Cogu kategorik teoriler, duygular1 ayr1 varoluslarin plansiz
bir koleksiyonu olarak sunmaktadir ve bdylece duygular arasinda benzerlikler ve
farkliliklar hakkinda arastirmacilarin Onsezileri basarisiz olmustur (Smith ve
Ellsworth, 1985: 813).
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Cizelge 2.1. Bilesenler ve Fonksiyonlarin Cevaplari

Bilesenler Fonksiyonlar

Bilissel vaaran deger tahmini veya
degerlendirme

His Bileseni Izleme — diizenleme

Motivasyonel - o

Somatik Bilesen } Hareket destegi ve hazirligi

Motor Bilesen Hareket

Kaynak: (Moors, 2009: 626). Theories of emotion causation: A review. Cognition and
Emotion.

Duygularla ilgili olarak bazi arastirmacilarin duygular1 simiflandirarak
incelemeye ¢alistiklar1 goriilmektedir (bkz. Cizelge 2.1). Duygular ile ilgili olarak
sorulan tanimlamalara arastirmacilarin bir¢ogu, prototip duygusal boliimlemenin
bir parcast oldugunu diisiinerek olusturulan bilesenlerin listesini yaparak
baslamaktadir (Moors, 2009). Bilesenlerden sonra veya duygusal sonuclara
dogrudan uyaricinin baslattigi nokta {izerinden yola g¢ikmislardir. Bu sayede
duygusal bolim kavramimin, duygu kavramindan daha genis olarak
incelenebilecegini savunmaktadir. Bilesen 6rnekleri soyledir: 1. Bilissel bilesen, 2.
Duygusal tecriibeye yonelik his bileseni, 3. Motivasyon bileseni, 4. Merkezi ve
cevresel psikolojik cevaplardan olusan somatik bilesen, 5. Anlamli davraniglardan
olusan motor bilesendir (Moors, 2009: 626; Niedenthal, 2007: 1002). Bu
bilesenlerin cevap verecegi fonksiyonlar ise; a. Uyaran deger tahmini veya
degerlendirme, b. Kontrol veya diizenlemenin daha fonksiyonel olanak
saglayabilecegi izleme, c. Eylem destegi ve hazirligi, d. Eylemdir. Bu bilesenlerin
listesi icinde bilis ve his tanimlamalarinin bolinmez olmayacagi géz Oniinde
bulundurulmalidir (Moors, 2009: 626).

Duygular insan yasaminda Onemli bir yere sahiptir ve insanin var
olusunun gerekli ve tamamlayici bir pargasidir (Bowman, 2001: 256). Duygular
gercekten yapilandirildiginda dogal bir gerekliliktir. Ancak bu, duygularin aldatict
oldugu anlamina gelmemektedir. Duygular tamamen biyolojik bir durum degildir.
Duygulart degerlendirirken yalnizca fiziksel durumu degil; buna ek olarak viicut
hareketleri ve degisimlerini de goz onlinde bulundurmak gerekmektedir (Barrett,
2012: 424; Folkman, 2008: 7). Duygularin 6lglimii arastirmalarda hala canliligini
korumaktadir. Duygularda sosyal, biligsel, biyolojik etkilesim ve artan
islenebilirlik, duygusal olgularla olmaktadir. Duygusal olgu, sosyal, biligsel,
gelisimsel, kliniksel ve nerobilimsel is birligi gerektiren metedoloji ve kuramlarla
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calisilmaktadir (Cacioppo ve Gardner, 1999: 192). Son iki yiizyildir bilis ve duygu
iizerine yapilan arastirmalar, bilis ve davranigin biitiin goriislerinin genisletilerek
duygu etkilesimiyle duygunun her yerde var oldugunun bir kaniti oldugunu
gostermektedir (Cacioppo ve Gardner, 1999: 195). Duygu teorilerinin, tarihte zit
akimlarin ve tartismali yonlerin bir kargasasi olarak 20. yiizyilda ortaya ciktigi
diistiniilmektedir. Ancak duygu teorilerinin ne zaman ortaya ¢iktig1 ile ilgili kesin
bir periyod verilememektedir. Bir donem baskin olan belli temalar ortaya ¢ikmig
ve bu konudaki genel diisiinceleri ¢lirtitmiistiir (Averill, 1983: 1145). Duygularin
farklilign ve duygu tilirleri arasindaki farkliliklar arastirmacilart duygulan
aciklamaya yoneltmistir. Bu nedenle farkli duygu yaklagimlar1 ortaya atilmustir.
Ornek olarak duygu olusumu ile ilgili Watson ve Spence (2007) kategorik
yaklasim, boyutsal yaklasim ve biligsel degerlendirme yaklasimi olmak iizere iig
ayr1 siiflandirma yapmigtir. Bunun yani sira Blossom (2001) ise duygu olusumu
ile ilgili hissel ve psikolojik yaklasim, davranigsal yaklasim, evrimci yaklagim,
biligsel yaklasim olarak dort ayri siniflandirma yaparak agiklamaya calismistir
(Bakartas, 2010: 18). Scarantino (2005) ise duygu olusumunu bes farkli yaklasimla
incelemistir. Bunlar; his yaklasimi, bilis¢i yaklagim, davranis¢r yaklagim, evrimsel
yaklasim ve sosyal yapisalci yaklagimdir (Scarantino, 2005: 3). Cizelge 2.2°de
Scarantino (2005)’ya gore yaklasimlar, duygu tanimlar1 ve yaklagimlara onciiliik

eden 6nemli isimler verilmistir.
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Cizelge 2.2. Duygu Olusumunu Agiklamaya Yonelik Yaklagimlar

YAKLASIMLAR | DUYGU TANIMI ORNEK ONEMLI
iSIMLER
His Yaklagim Duygu, Kizgmlik, artan kalp Aristotle,
zihinsel/fiziksel 6zel atisi, kan basinci ve R.Descartes,
bir durumdur. nefes orani, agiz D. Hume,
kurulugu ve titremeyle S. Freud,
karakterize edilen W. James,
yiiksek ve sikici otonom | A. Damasio,
harekete gegme J. Prinz
durumudur.
Davranisci Duygu, davranis igin Kizginlik, 6fke ile J. Dewey,
Yaklagim 6zel bir yetenektir. nesneye saldirmak igin | J. B. Watson,
harekete gegilmesidir. N. Bull,
B.F. Skinner,
G. Ryle,
N. H. Frijda
Bilis¢i Yaklasim Duygu, Kizginlik, kisiye karsi Stoics,
degerlendirmenin 6zel | islenilen nezaketsizligin | M. B. Arnold,
bir seklidir. bir degerlendirmesidir. R.C.Solomon,
M.Nussbaum,
R. Lazarus
Evrimci Yaklagim | Duygu, temel yasam Kizginlik, hayatta C. Darwin,
gorevleriyle ilgili 6zel | kalma miicadelesinin S. S. Tomkins,
bir durumdur. yasam gorevine R. Plutchik,
uyarlanmuig bir P. Ekman,
¢Ozimudiir. C. E. lzard,
J. Tooby,
L. Cosmides
Sosyal Yapisalci Duygu, sosyal bir rolii | Kizginlik, saldirganlik J. P. Sartre,
Yaklasim oynamanin 6zel bir durumunda J.Averill,
seklidir. sugsuzlugunu ispat C. Lutz,
etmek i¢in miicadele R. Harre,
eden herhangi birinin P, Griffths,
sosyal roliidiir. B. Parkinson

Kaynak: (Bakirtag, 2010: 19). AVM’lerde Magaza I¢i Atmosferin Tiiketim Duygulari ve
Satin Alma Davranist Uzerindeki Etkisi. Yaymlanmis Doktora Tezi. Sakarya Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii.

His yaklagimina gore duygu, zihinsel ve fiziksel 6znel bir durumdur. His
yaklasimi zihinsel ve fiziksel uyarilma ile genellikle harekete gegme seklinde
duygusal deneyime eslik ettiginin gézlenmesinden yola ¢ikmaktadir. His yaklasimi
genel duyular {izerinde insa edildigi ic¢in duygularin analizi icin yeterli
olamamaktadir. Ancak, yetersiz olmasina ragmen bu yaklasim temelinde
gelistirilen birgok teori bulunmaktadir. Ornegin, one ¢ikan teorilerden bir tanesi
olan James (1984) tarafindan gelistirilen psikoloji temelli olan duygu teorisidir. Bu
teoride eglence ve 1limli duygularin higbiri duygu olarak goériilmemektedir.
Duyulan fiziksel veya zihinsel rahatsizliklar yalnizca hislerden ibarettir. James
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(1984)’e gore farkli uyaricilar, farkli bedensel tepkilere neden olur ve psikolojik
tepkiler zihinde bedensel bir duyum olarak goériilmektedir (Bakirtag, 2010: 20;
Zajonc, Murphy ve Inglehart, 1989: 396). Ornegin, bir kdpek saldirmasinda ilk
olarak bedensel uyarilmalar olur ve harekete gegme egilimi meydana gelir.
Boylece bedensel uyarilma ile ortaya cikan durum duygudur. His yaklagimi
yirminci yiizyilin baslaria kadar yogun olarak 6ncii kabul edilen bir yaklagimdir
(Scarantino, 2005: 8).

Davranis¢1 yaklasim, duyguyu davranis olarak kabul gérmektedir. Bu
yaklasimda duygu uyarici-tepki zinciri igerisinde aciklanmaktadir. Farkli
zamanlarda, farkli mekanlarda, farkli kigilerde ayni duygularin olugmasinda birgok
uyaricinin rolii bulunmaktadir. Kisilerin daha sonra gosterecegi davranislar
tizerinde duygular 6nemli rol oynamaktadir. Davranis¢i yaklagima gore davranislar
duygunun temelinde yer almaktadir (Bakirtas, 2010: 20). Ornegin; bir davrans,
ofkenin saldirma egilimi ya da birinin 6fkesinin nesneye zarar vermesi olarak
tanimlanabilmektedir. Yani bir kisinin saldiriya ge¢mesi durumunda davranigla
birlikte ortaya ¢ikan duygu durumudur (Scarantino, 2005: 9). Bakirtag (2010)’a
gore davranis¢1 yaklasim temelde bir nesne veya olayin davranisa onciiliik ettigi

goriisiine dayandirilmaktadir.

Bilissel yaklasim, duygularin mantiksal olarak veya nedensel olarak bilig
ya da inanglara dayandirilmasidir. Yaklasim temelde duygularin tamamen
diinyadaki nesnelere yonelik tutumlarindan ortaya ¢iktigi  goriisline
dayandirilmaktadir. Biligsel yaklagima gore, duygular mantiksal olarak
degerlendirici ve gercege dayali inanglardan meydana gelmektedir. Bakirtas
(2010)’a gore yaklasim yalmizca gozlenebilen duygular igerir ve duygu pozitif
temellere dayandirilmaktadir (Bakirtas, 2010: 22). ilk bilissel kuramlar, hem igsel
hem de digsal uyaricinin biligsel degerlendirmenin bir iirliniidiir (Samoilov ve
Goldfried, 2000: 374). Schachter (1964) bilissel duygu teorisinde, hem biligsel
hem de uyarilmanin duygusal durumlarin varolusu i¢in gerekli oldugunu
savunmaktadir (Reisenzein, 1983: 240). Schachter’ e gore bir duygu iki bilesenden
olugmaktadir. Bunlardan ilki psikolojik uyarilma, ikincisi ise ortaya ¢ikan durum
hakkinda bilistir. Duygusal durumlarin tecriibe edilmesi i¢in gerekli iki bilesen
olmasina ragmen tek basina yetersizdir. Bireyi ve duygusal kaynagi kavramak igin
uyarilma gerekmektedir (Reisenzein, 1983: 244). Bilissel degerlendirme, kisi ve
¢evre arasindaki iliskiyi yapilandiran anlam olarak ifade edilir. Degerlendirme
dogrudan kendiliginden olan, neredeyse tamamen goniilsiiz ve kisilere gore iyi
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olan her seyin degerlendirildigi; ancak, kotii veya farksiz olan durumlarin
onemsenmedigi degerlendirme kurami Arnold tarafindan ortaya atilmistir.
Ornegin, bilissel degerlendirme kuramina gére hasta oldugumuzda kotii
degerlendirme kapsamina alinmadan yalmizca hareketin gdz Oniinde
bulundurulmasidir. Lazarus ve Smith, bu durumun yalnizca kabuk olabilecegini,
kigilerin durumlari ve nasil davrandiklari g6z Onilinde bulundurularak bilis
olugabilecegini savunmuslardir (Bowman, 2001: 260). Cesitli tiikketici davraniglar
iizerinde duygularin 6nemli etkisi goriilebilirken bilissel degerlendirmelerde
tiiketim duygular1 tamamen kesfedilememistir (Ruth, Brunel ve Otnes, 2002: 44).

Evrimci yaklasim, duyguyu; his, psikolojik degisiklik, faaliyete gecirme
diirtiisii, belli amaca yonelik davranisi i¢ine alan bir uyariciyla baslayan olaylar
zinciri olarak tanimlamaktadir (Bakirtag, 2010: 22). Yiizyillar boyunca bilimsel bir
konu olmasina ragmen, duygu ile ilgili olarak fonksiyonel evrimci yaklagimin
onciilerinden ve yaklasimin savunucusu olan Darwin (1872) tarafindan yapilan
calisma savunulan ilk bilimsel yaklasimdir (Moors, Ellsworth, Scherer, & Frijda,
2013: 123). Darwin (1872)’¢ goére duygular hep vardir. Charles Darwin 1872
yilinda “The Expression of The Emotions in Man and Animals” (/nsan ve
Hayvanlarda Duygularin Ifadesi) adli yaym ile énemli bir katki saglayarak
duygular tizerinde genis bir ilginin olusmasini saglamistir (Bowman, 2001: 257).
Darwin kitabinda, duygu ifadelerinin iletisim fonksiyonu olarak énemli bir yeri
oldugunu ifade etmektedir (Russell, 1991: 427) . Darwin gelistirmis oldugu kuram
gercevesinde ilkelerini olustururken iki ilke igin bes soru olusturmustur. Bu sorular
sOyledir: a) duygu ifadelerinin ne oldugu, b) temel duygular kavrami, c) duygu
ifadelerinin yayginligi, d) duygu prototiplerinin ne oldugu ve e) hayvan
duygularidir (Hess ve Thibault, 2009: 120). Darwin’den sonra duygusal teoriler
psikoloji, sosyoloji ve biyoloji alanina genis Slgekte yayilmistir (Bowman, 2001:
257). Darwin duygular hakkinda herhangi bir tanimlama yapmamistir (Hess ve
Thibault, 2009: 120). Ancak duygusal olarak kabul edilen durumlarin (6rnegin;
nese, dfke gibi) yani sira sabir ve somurtkanlik gibi durumlara kitabinda duygusal
durumlarin ifadesi igerisinde deginmistir. Duygular1 temel duygular olarak veya
yiiz mimikleri seklinde ayirmamustir (Hess ve Thibault, 2009: 123). Darwin,
duygularin anlagilmasi yoniinde yapilan ¢aligmalara onciiliik etmis ve ¢aligmalarin
gelismesine yardimeir olmustur. Cogu modern duygu kuramcilari Darwin
onciliigiinde hareket etmistir. Darwin, duygularin temel bir kiimesi oldugunu ve
her bir duygunun 6zel bir yiiz ifadesini karakterize ettigini belirtmektedir. Ancak
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tek bir yiiz ifadesinin de duyguyu tanimlamak i¢in yeterli olmadigini vurgulamistir
(Strongman, 1997: 1616). Bakirtas (2010: 23)’a gore evrimci yaklasim diger
yaklagimlar g6z oniinde bulunduruldugunda sistematik ve kapsamlidir.

Sosyal-yapisalc1 yaklagim, sosyal ve duygusal bir yapisi olan insanin
duygular1 sosyal, kiiltiirel ortamlar goz Oniine alinmadan kesin olarak bir
duygunun acgiklanamayacagini savunmaktadir. Yaklasima gore duygu, insanlar
arasi etkilesimin bir triintidiir (Bakirtas, 2010: 24).

Duygu yaklagimlarina dayali duygu kuramlari bazi arastirmacilar
tarafindan iki ana grupta toplanmustir. ilk kategori duygu unsurlarinin bir
gerekliligi olan ve duygusal tecriibelerin 6znel olarak goriinmesini agiklamaya
caligsan bilissel kategoridir. Biligsel duygu teorileri, bilissel davranisi1 bilingli veya
bilingsiz, kasitli veya kasitsiz, hareket ya da davranis olusumu seklinde
savunmaktadir. Bu davranig biligsel degerlendirme olarak bilinmektedir. Biligsel
duygu kuraminin 6nemli savunucusu, uyarictya anlam yiliklemenin ve onunla basa
¢ikma yollarmin 6nemini vurgulayan Lazarus (1984)’tur. Bir diger biligsel
yaklasim ornegi Frijda (1994)’nin yapmis oldugu caligmada goriilebilmektedir.
Frijda (1994) yapmus oldugu ¢alismada duyguyu ruhsal hareketlenmenin
olusumunda 6nemli bir reaksiyon, duygusal nesnenin farkindaligr ve bu nesnenin
degerlendirilmesi, hareket hizliligt ve kendiliginden olan uyarilma olarak
tammlamaktadir. Ikinci kategori ise bedensel faktdrlerin vurgulandigi, duygusal
ifadelerin tamimlarinin arandigi ve duygusal ifadelerin algilandigi kategoridir.
Somatik kuramlar, viicut diliyle verilen cevaplari savunmaktadir. Biligsel yargilar
ve duygusal cevaplarla ilgilenmez. Bedensel yaklagimin 6nemli savunuculart S.
Tomkins, R. Plutchik ve P. Ekman’dir. Tomkins (1984), temel motivasyon
yontemi olarak ruhsal hareketlenme yontemini incelemektedir (Russell,
Bachorowski ve Fernandez-Dolz, 2003: 330). Plutchik (1980), hayvanlarda
icgiidiisel davranislariyla duygularin evrimsel bagimi vurgulamaktadir. Ekman
(1984) duygulara, gegmiste rastlanan benzer bir duruma rastlandiginda
organizmanin vermis oldugu duygularin temel fonksiyonlarina psikosomatik
durum olarak bakmaktadir (Lopatovska ve Arapakis, 2011: 576).
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2.6. Duygu ve Tiiketim Duygular1 Olciimii

Duygularin 6l¢iilmesi; degerleri degerlendirme, 6znel bakis acilari,
viicudun durusu, tavir ve mimikleri, psikolojik yanitlari, hareket egilimleri ve agik
hareketleri iceren isaretler veya kanitlar setine dayandirilmaktadir. Olgiilen ne
olursa olsun Oncelikle duygu teorisine baglanmaktadir. Cogu deger kuramcilari
veya bazi yazarlar, duygular1 zihinsel durumlar veya yontemler olarak
yorumlamaktadir. Bu yiizden bu durumlar veya yontemlerin duygusal icerigini
olugturan biligsel aktiviteleri direkt olarak Olgmek icin ihtiyatli olmak
gerekmektedir. Duygular1 yorumlayan bazi arastirmacilar duygularin daha genis
sozctiklerle ifade edilebilecegini 6ne siirmektedir. Cilinkii genis sozciiklerin ifade
edilmesi Frijda (1986)’ya gore hem sadece hareket cevaplart icgin olaylar
kodlamadan tiim yontemleriyle hem de islevsel yanitlarin 6rneklerini birlesik
alarak miimkiin olmaktadir. Edell ve Burke (1987) ve Holbrook ve Batra (1987)
tarafindan reklamlara kars1 yapilan duygu cevaplarinin 6l¢iildiigii iki etkili ¢aligma
vardir. Edell ve Burke (1987) elli iki maddeli duygu 6l¢iim 6lgegini gelistirmistir.
Edell ve Burke (1987) kendi maddelerini analiz etmisgler ve li¢ faktér bulmusglardir:
neseli hisler, negatif hisler ve samimi hislerdir. Holbrook ve Batra (1987) sonradan
otuz dort maddesi azaltilmis olan doksan dort maddeli duygu olcegi ile
calismiglardir. Duygular1 6lgen birgok madde ile insanlarin aklina bir soru
gelmistir ve bu soru, insanlarin cevaplarinin temelini olusturan ana boyutlarin
kiigiik miktarlarda olup olmadigidir. Ornegin, Holbrook ve Batra (1987) faktor
analizini kullanmiglardir; fakat, aymi zamanda belli belirsiz c¢esitli yollar
kullanmuslardir (Bagozzi vd., 1999: 188).

Duygusal tepkiler Roseman’mn 1991 yilinda ortaya koydugu ve diger
onciilere ayna gibi 151k tutan deger bigme teorilerine dayandirilmaktadir (Bagozzi
vd., 1999: 185). Roseman’in ¢alismasinda ya da diger ¢caligmalarda her duygu goz
oniinde bulundurulmamistir. Ornegin, gurur duygusu Roseman’in ¢alismasinda
pozitif bir duygu olarak goriiliir; fakat yogun, abartilmis gurur (bazen kibir olarak
da adlandirilir) intikama, cezaya davetiye gikarabilmektedir. Ornegin, utangaghk
ve sugluluk duygusu Roseman tarafindan ayni olarak deger goriirken, bazi
aragtirmacilar utangacglik ile sugluluk arasinda biiyiik farkliliklarin oldugunu
gostermislerdir. Rosemann ve diger aragtirmacilarin yapmis olduklar1 ¢aligmalar
yalnizca duygularin ayrilmasiyla kabul edilmez; aymi zamanda, duygularin
olusumlarindaki kosullar1 da agikga belirtmektedir (Bagozzi vd., 1999: 186). Daha
sonraki yillarda Roseman, Antoniou ve Jose (1996), duygularin degerlendirme
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faktorleri tizerinde daha kapsamli olarak caligma yapmuslardir. Faktor analizini
kullanan bazi arastirmacilar (Oliver, 1994 ve Westbrook, 1987) duygusal
maddelere yiiklenen iki faktor bulmuslardir. Bunlar, pozitif ve negatif duygusal
hareketlenmelerdir (Bagozzi vd., 1999: 189). Bu arastirmacilar satin almada
olusan tatmin diizeyinin yiiksek olmasi durumunda pozitif duygularin 6ne ¢iktigini
savunmaktadir. Oliver (1994) ve Westbrook (1987)’a karsilik olarak Burns ve
Neisner (2006)’in yapmis olduklar1 ¢alismada duygularin bilissel davraniglardan
daha sonra geldigi ortaya ¢ikarilmistir (Bakirtag: 2013).

Richins (1997) son zamanlarda tiikketimin duygularla iligkisinin tiiketici
tatmini veya reklamlar i¢in caligmalardaki tepkilerin gozlemlendigini ve bu
iliskinin iki ve ti¢ faktér ¢éziimlenmesinden daha karmasik bir yapida oldugunu
savunmaktadir. Dahasi, kesifsel faktor analizi genellikle kiigiik sayidaki faktorleri
verdigi i¢in calismasinda artan c¢ok boyutlu yontem kullanmigtir. Bir araya
toplanan dizilerin birlesmesi, iki boyutsal alanda duygusal agiklayici sézciiklerin
yer ve anlamsal benzerliklerine dayanmaktadir. Duygular dizisinde on alti duygu
tanimlanmustir ve her biri iki ile sekiz belirte¢ tarafindan Ol¢ilmiistiir: ofke,
memnuniyetsizlik, endise, Uzlntii, korku, utang, kiskanglik, yalnizlik, romantik
ask, sevgi, huzursuz, memnuniyet, iyimser, eglence, heyecan ve siirpriz (Bagozzi
vd., 1999: 189). Bakirtas (2013)’a gore tiiketim duygularinin 6l¢iimii Richins
(1997)’in tiiketim duygu seti ile ortaya ¢ikmigtir. Richins (1997)’in tiiketim duygu
setinde (CES) on alt1 agiklayict sozciik bulunmaktadir. Cilinkii tiiketimde birinin
karsilasabilecegi c¢ogu duyguyu kapsamaktadir ve Olglimleri tatmin edici
givenilirlik saglamaktadir (kiskanglik, yalmzlik, huzursuz ve memnuniyet
6l¢iimleri harig). Tiiketim duygu seti, ayrintili duygu teorilerinde, 6zel duygularin
kategorilerini kullanima hazirlamak igin onceki ¢aligmalarda, sonuglarda ve orta
diizeyde c¢esitlilik i¢in kullanilabilmektedir. Cogu ¢aligmada, hem pozitif duygular
hem de negatif duygularin birlestirilmis ¢ok katli durumlarin pozitif ve negatif
duygulara verilen cevaplarin iki faktorle agiklanmasi tizerine yapilan Sl¢limleri
bulunmaktadir (Bagozzi vd., 1999: 190).

Kotler (1973: 48), cevresel psikolojinin ve fiziksel cevrenin tiiketici
davraniglarii etkiledigini savunarak bu c¢evrenin tiketicinin davranislarini
etkileyip etkilemedigini arastirmistir. Fiziksel c¢evre tiiketici psikolojisinin
belirleyici Onemli faktorlerinden biridir (Ryu ve Han, 2010: 1). Tiketim
duygularinin 6lgiimiine iliskin yapilmis bazi ¢alismalar Cizelge 2.3’te verilmistir.
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Cizelge 2.3. Onceki Duygu Olgiimleri Uzerine Yapilmis Baz1 Calismalar

Yazarlar Kullanilan Terimler Boyutlar
Plutchik ve EPI Korku (Fear) , Ofke (Anger),
Kellerman (1974) | (Duygu Profil indeksi) | Nese (Joy),
Uziintii (Sadness),
Kabullenme (Acceptance),
Igrenme (Disgust),
Siirpriz (Surprise),
Beklenti (Expectancy)
Mehrabian ve PAD Memnuniyet (Pleasure),
Russell (1974) (Memnuniyet- Uyarilma (Arousal),
Uyarilma- Baskinlik (Dominance)
Baskinlik)
Izard (1977) DES Ilgi (Interest), Nese (Joy),
(Farklilagtirilmig Ofke (Anger),
Duygu Seti) Igrenme (Disgust),
Hosnutluk (Content),
Izdirap/Aci (Distress),
Korku (Fear),
Utang (Shame), Sugluluk (Guilt),
Siirpriz (Surprise)
Plutchik (1980) Plutchik Olgegi Korku (Fear), Ofke (Anger),

Nese (Joy), Uziintii (Sadness),
Kabullenme (Acceptance),
Igrenme (Disgust),

Siirpriz (Surprise),

Ummak (Anticipation)

Havlena ve
Holbrook (1986)

PAD Olgeginin
Kisaltilmisg Hali

Memnuniyet (Pleasure),
Uyarilma (Arousal),
Baskinlik (Dominance)

Edell ve Burke
(1987)

Reklamlara kars1
Duyulan Hisler

Eglenceli (Upbeat),
Ilimlilik (Warm),
Negatif Hisler (Negative feeling)

Holbrook ve
Batra (1987)

SEP
(Standartlastirilmisg
Duygusal Profil)

Memnuniyet(Pleasure),
Uyarilma (Arousal),
Baskinlik (Dominance)

Watson, Clark ve
Tellegen (1988)

PANAS
(Pozitif Etki ve Negatif
Etki Programi)

Pozitif Ruhsal Hareketlenme,
Negatif Ruhsal Hareketlenme
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Cizelge 2.3. Onceki Duygu Olgiimleri Uzerine Yapilmis Bazi Calismalar (devami)

Richins (1997) CES Ofke (Anger),
(Tiiketim Duygular1 Hogsnut Olmama (Discontent),
Seti) Endise (Worry), Uziintii (Sadness),
Korku (Fear), Utang (Shame),
Kiskanglik (Envy),

Yalnizlik (Loneliness),

Romantik Ask (Romantic Love),
Ask (Love), Huzur (Peacefulness),
Hosnutluk (Contentment),
Iyimserlik (Optimism), Nese (Joy),
Heyecan (Excitement),

Stirpriz (Surprise)

Paul Ekman (1999) Temel Duygular Korku (Fear), Ofke (Anger),
Igrenme (Disgust),

Uziintii (Sadness),
Saskinlik/Siirpriz (Surprise),
Kii¢iimseme (Despise),
Eglence (Upbeat),

Gurur (Proud),

Memnuniyet (Pleasure),
Hosnutluk (Contentment)

Oh (2005) Giysi Reklamlarinda Iimlilik (Warm),

Etkili Tepkimeler Negatif Hisler (Negative Feeling),
Eglenceli (Upbeat),

Zevk (Sensual),

Sikilmis (Bored)

Kaynak: (Han, Back ve Barrett, 2010: 303-304). A Consumption Emotion Measurement
Development: A Full-Service Restaurant Setting. The Service Industries Journal.
(Cizelgenin bir kismi caligmaya dahil edilmemis ve cizelgeden c¢ikartilmis ve bazi
eklemeler yapilmistir).

Cizelge 2.3’te daha Once yapilan duygu Olgiimleri iizerine yapilan bazi
caligmalara ve yazarlarin ayri ayr elde ettigi duygu boyutlarina yer verilmistir.
Yazarlarin ¢alismalarda kullandiklar1 terimler; duygu profil indeksi, memnuniyet-
uyarilma-baskinlik, farklilagtirilmis duygu seti, Plutchik Olgegi, memnuniyet-
uyarilma-baskinlik 6lg¢eginin kisaltilmis hali, reklamlara karsi duyulan hisler,
standartlastirilmis duygusal profil, pozitif etki ve negatif etki programi, tiiketim
duygulart seti, temel duygular ve giysi reklamlarinda etkili tepkimelerdir. Onceki
yapilan Olglimler iizerine yapilan ¢alismalarin hem psikoloji hem de pazarlama
alaninda yapildig1 goriilmektedir.
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2.7. Tiiketim Duygulari

Arastirmacilar duygular1 hem psikoloji hem de pazarlama alaninda
smiflandirmaya ¢alismislardir. Duygusal cevaplarin 6rneklerinden alinan bilgi, ilk
olarak tiiketicinin genel duygusal tecriibesinin tanimi daha ¢ok ayr1 temel duygu
tiplerinin bolimlendirilmesi (seving, 6fke, sucluluk gibi) veya duygusal boyutlarin
azaltilmastyla (memnuniyet, uyarilma gibi) saglanmaktadir. Ikinci olarak biiyiik
duygu 6rneklerinden dogal olarak olusan bir siniflandirmada tiiketim duygusunun
psikolojik alaninin boyutlarinin belirlenmesindeki alternatif temeli olusturmaktadir
(Westbrook ve Oliver, 1991: 86). Arastirmacilarin psikoloji, pazarlama ve turizm
alaninda yapmis olduklar1 caligmalar ilk olarak psikoloji alaninda yapilan
caligmalar ile baslamig, daha sonra pazarlama ve turizm alanindaki ¢alismalarla
devam etmistir. Bu ¢alismalar agagida ayr1 ayri incelenmistir.

2.7.1. Psikoloji Alaminda Duygular

Psikoloji alaninda duygular1 6lgmeye ¢alisan bazi arastirmacilar (lzard,
1977; Russell ve Mehrabian, 1977; Plutchik, 1980; Diener ve Emmons, 1984;
Shaver, Schwartz, Kirson ve O’Connor, 1987; Watson, Clark ve Tellegen, 1988;
Ekman, 1999)’dir. Arastirmacilarin yapmis olduklari ¢alismalar ve elde ettikleri
duygular asagida ayri ayri ele alinmigtir. Ayni1 zamanda psikoloji yazininda
kullanilan duygu tipolojilerine g¢aligmalardan hemen sonra Cizelge seklinde yer

verilmistir.

Izard, 1977 yilinda yaptig1 ¢alismada farklilastirilmig duygular 6lgegini
(DES) gelistirmistir. Izard’a (1977) gore on temel duygu vardir. Temel aldigi
duygular ilgi, eglence, siirpriz, lizlintii, 6fke, igrenme, hosnutluk, korku, utangaclik
ve sucluluk duygularidir. Izard (1977), her duyguyu fonksiyonel ve siirekli degisen
cevrede her oOzellige ayak uydurabilen temel duygu seti olarak ifade etmistir
(Bowman, 2001: 260). Izard (1977), farklilastirilmis duygu teorisini gelistirmis ve
temel duygulari, temel duygularin nero psikolojik desteginin terimlerini, yiize ait
(mimik) drneklerini ve tecriibesel karakterlerini ortaya gikartmistir. Oznel tecriibe
ve viicuttaki degisimler sinirsel yiizeydedir. Ornegin, 6znel olarak dfke duygusu
tecriibe edildiginde ylizde bir sicaklik, kaslarda hareketlenmeler ve kalp atisinda
hizlanmalar hissedilir (Huang, 1997: 25).
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Russell ve Mehrabian (1977), “memnuniyet ve memnun olmama,
uyarilmanin derecesi, baskinlik ve pasiflik” faktorlerinin duygular1 agiklamanin bir
kanit1 oldugu belirtmektedir. Bunun i¢in PAD (Pleasure, Arousal, Dominance)
(Memnuniyet, Uyarilma, Baskinlik) 6lgegini geligtirmiglerdir.

Plutchik (1980), ofke, iiziintii, igrenme, kabullenme, korku, {imit etme,
saskinlik (slirpriz) ve nese olmak iizere sekiz birincil duyguyu temel almig ve
duygular1 6lgmede birincil duygular dlgegini (PPE) kullanmigtir. Arastirmaci,
yapmis oldugu calismada diger duygularin, temel aldig1 bu duygularin alt boyutu
oldugunu ileri siirmektedir. Plutchik (1980), dort ¢iftten olusan sekiz duyguyu bir
¢emberde toplamigtir. Diger duygular bu duygularin kombinasyonlarindan ortaya
cikmaktadir (Havlena, Holbrook ve Lehmann, 1989: 98). Insan yasaminda ve
duygusal durumun olusumunda az sayida saf ve ilkel duygular bulunmaktadir.
Ornegin, mutluluk bireylere dinlenme ve kendilerini yenileme olanag
saglamaktadir. Ofke ve korku herhangi bir tehlike durumunda yasanmin dogasina
uygun olarak bireylere enerji vermektedir. Uziintii ise ac1t veren bir tecriibe
edinildiginde bireylerde oradan kagma istedigi olusturmaktadir. Diger biitiin
duygular karisiktir ve bu duygularin birlesmesiyle ortaya ¢ikmustir. Ornegin korku
ve lizlintli birlestigi zaman ¢aresizlik (despair) duygusunu, mutluluk korku ile
birlestiginde sugluluk duygusunu, iiziintii ve 6fke birlestigi zaman kiskangligi
ortaya ¢ikarmaktadir (Huang, 1997: 24).

Diener ve Emmons (1984), hos-hos olmayan duygular incelemislerdir.
Aragtirmacilar duygular1 incelerken hos-hos olmayan duygular o6lgegini
geligtirmigtir.

Shaver vd. (1987), temel aldiklar1 duygular1 prototipler gergevesinde
incelemistir. Ele alinan ve incelenen duygular ask, eglence, 6fke, {iziintii, korku ve
strprizdir.

Watson vd. (1988), PANAS (Positive Affect and Negative Affect
Schedule) oOl¢egini kullanarak ruh hallerinin (mod) pozitif ve negatif ruhsal
hareketlenmelerini incelemistir. Yaptiklar1 c¢alismada ruh hallerini negatif ve
pozitif olarak ikiye ayirarak birbirinden ayr1 6l¢miistiir (Watson vd., 1988). Ayrica
PANAS o6lgegi ile ruhsal hareketlenmelerin  ¢ok daha kisa ve kolay
olgiilebilecegini belirtmislerdir (Watson vd., 1988: 1063).
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Ekman (1999), temel duygular incelemistir. Temel duygular iizerinde yiiz
ifadelerinin 6neminden bahsetmistir. Yapmis oldugu Onceki calismalarda
bahsettigi duygularin (korku, 6fke, igrenme, {iziintli, saskinlik ve kiiglimseme)
yetersiz kaldigin1 ve genelde negatif duygular oldugunu; bunlara eglence, gurur,
memnuniyet, hosnutluk gibi duygular1 ilave ederek gelistirmistir. Ayrica temel
aldig1 duygularin diger duygulardan yogunluk olarak veya ayni duyguyu igermesi
bakimindan farkli oldugunu belirtmektedir.

Yaklasimlar biiylik Olclide deneysel olarak adim atmada zaman iginde
pazarlamacilar tarafindan kullanilmasina ragmen (6rnegin; Edell ve Burke (1987),
Holbrook ve Batra (1987), Oliver (1993), Richins (1997), Westbrook (1987));
psikolojide duygular iizerine Oncli bakis acilariyla mutlak zekada tutarh
davranmiglardir (Bagozzi vd., 1999: 189).

Cizelge 2.4. Psikoloji Alaninda Duygu Tipolojileri

Calisma Yazarlar Yil Duygularin Simflandirilmasi
Farklilastirilmis Izard 1977 Negatif, Pozitif ve Nétr Duygular (ilgi,
Duygular Olcegi Eglence, Siirpriz, Uziintii, Kizgmlik,
(DES) Igrenme, Asagilama, Korku, Utang ve
Sugluluk)
PAD Olgegi Russell ve 1977 Memnuniyet (Karamsar-Memnun
Mehrabian Olmus, Tatmin Olmus-Tatmin Olmamis,

Sikilmis-Rahatlamig, Mutlu-Mutsuz,
Sinirli-Hosnut, Umitli- Umitsiz),
Harekete Gegme (Uyanik-Uykulu,
Uyarilmig-Uyartlmamus,
Sakin-Heyecanli, Rahat-Uyarilmus,
Uyusmusg-Gergin, Coskun-Tembel),
Egemenlik (Kontrol Edilen-Kontrol
Eden, Etkili-Etki, Korkung-Onemli,
Otonom-Giidiimlii, Baskin-Uysal,
Hoslanmig-Denetimli)

Birincil Duygular | Plutchik 1980 | Kizginlik, Korku, Uziintii, igrenme,

Olgegi (PPE) Saskinlik, Umit Etme, Onaylama ve
Nese

Hos, Hos Diener ve 1984 Hos, Hos Olmayan

Olmayan Emmons

Duygular Olcegi

Duygu Shaver 1987 | Ofke, Korku, Eglence, Sevgi, Uziintii,

Prototipleri Siirpriz
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Cizelge 2.4. Psikoloji Alaninda Duygu Tipolojileri (devamu)

PANAS Watson ve 1988 Pozitif ve Negatif Harekete Ge¢cme
digerleri (Hevesli, Hgili, Kararli, Canli, Atik,
Aktif, Gii¢lii, Gururlu, Dikkatli,
Heyecanli, Korkmus, Mutsuz, Dertli,
Gergin, Sinirli, Utangli, Suclu,
Diismanca)

Temel Duygular Ekman 1999 Sikilma, Korku, Heyecan, Kizgilik,
Kiigiimseme, Memnuniyet, Utanma,
Pismanlik, Rahatlik, Uziintii, Tatmin,
Duyusal, Haz, Uyarilma

Kaynak: (Kabaday1 ve Alan, 2013: 99-100) Duygu Tipolojilerinin Tiiketici Davramislari
Uzerindeki Etkisi ve Pazarlamadaki Onemi. Isletme Arastirmalari Dergisi. (Cizelgede
yazin ¢ercevesinde eklemeler yapilmistir).

Cizelge 2.4’te psikoloji alaninda duygu tipolojileri 1977 yillarinda
farklilastirilmis duygu 6lcegi ile siniflandirilmaya baglanmistir. Yine ayni yillarda
memnuniyet-uyarilma-baskinlik 6lgegi gelistirilmistir. Bu Olgekleri birincil
duygular 6l¢egi, hos-hos olmayan duygular 6lgegi, duygu prototipleri, pozitif ve
negatif harekete gecme Olgegi ve temel duygular iizerine yapilan ¢aligmalar takip
etmektedir.

2.7.2. Pazarlama Alaninda Duygular ve Tiiketim Duygular

Pazarlama alaninda duygu ¢alismalar1 kuramlarii énemli 6l¢iide psikoloji
alan1 olmak iizere diger alanlardan almistir (Huang, 2001: 239). Pazarlama
disiplininin duygular1 6lgme amaciyla psikolojiden aldigi oOlgiimler tiiketim
kaynaklarina uyarlanmistir (Machleit ve Eroglu, 2000: 102). Tiketici
arastirmalarinin genis bir ¢ercevede ele alinmasi gerekliligi pazarlama, tiriin ve
marka lizerinde ¢aligan arastirmacilar tarafindan bilinmektedir. Fakat ¢aligmalarda
duygularin yapist ve igerigi biiylik Olciide birbirinden uzaklagmaktadir (Laros ve
Steenkamp, 2005: 1437). Baz1 arastirmacilara gore (Zajonc: 1980, Zajonc ve
Markus: 1984 ve Izard: 1977) biligsel uyarilma duygulara sebep olmada
yeterliyken; duygularin olusumunda bilissel uyarilmaya ihtiyag
duymayabilmektedir (Zins, 2008: 4). Psikologlar olasi reklam uygulamalariyla
ilgili kapsamli bir inceleme i¢in ¢esitli acilardan duygularin listesini
olusturmuslardir. Bu listelerin bazilar1 duygusal tepkilerin iceriklerini kapsayacak
sekilde dizayn edilmis; 6fke ve nefret gibi birgok u¢ duygular igine alan oldukga
genis bir yapidadir. Bu yiizden bu duygu listeleri, bir reklam kaynaginda dogrudan

30



kaynak olarak kullanmak igin yararli degildir. Listelerin digerleri ise duygular ya
da ¢ekirdek duygularin boyutlarinin sinirli sayida olmasina odaklanmaktadir. Yine
de sonug olarak bir reklamc1 Sl¢iilebilen ve ¢aligilabilen duygularin araliginda ¢cok
fazla fikir veremez. Psikologlarin genel problemi, adapte olunan davranislar veya
genellikle calisilan olumsuz duygularin islevsizligine konsantre olmalaridir. Sik
sik reklamcilarin ilgi duydugu ince pozitif duygulara yer vermeleri gerekmektedir.
Ornegin, Izard (1977) 1 on temel duygu ¢alismasinda yalmzca eglence, bir pozitif
duyguyu i¢ermektedir (Aaker vd., 1988: 3).

Pazarlama alaninda duygular1 6lgmeye ¢alisan arastirmacilarin (Edell ve
Burke, 1987; Aaker, Stayman ve Vezina, 1988; Batra ve Holbrook, 1990; Mano ve
Oliver, 1993; Derbaix, 1995; Derbaix ve Bree, 1997; Richins, 1997; Smith ve
Bolton, 2002; Thomson, Maclnnis ve Park, 2005; White ve Yu, 2005;
Baumgartner, Pieters ve Bagozzi, 2008; Oberecker, Riefler ve Diamantopoulos,
2008; Schoefer ve Diamantopoulos, 2008; Bakirtas, 2013) yapmis olduklari
calismalar ile ilgili detaylara asagida yer verilmistir. Ayni zamanda pazarlama
alaninda gelistirilmis duygu tipolojileri, calismalardan hemen sonra Cizelge

seklinde verilmistir.

Edell ve Burke (1987) tarafindan yapilan g¢alismada reklam sirasinda
tiikketicilerin nasil hissettikleri {izerinde durulmustur. Calismada hisler eglenceli
(upbeat), negatif ve ilimli (warm) hisler olarak siniflandirilmistir. Burke ve Edell
(1989: 79), reklamlarda bilis ve duygusal hareketlenme iizerinde hislerin etkisini
incelemislerdir. Arastirmada hisleri eglenceli, 1limlastirici ve negatif olarak ti¢
boyutta incelemislerdir. Bu {i¢ his boyutunun bilise ve duygusal hareketlenmeye
bazen dogrudan bazen dolayli olarak etkisi oldugu sonucuna ulasmiglardir. Hisler
detayl olarak Cizelge 2.5’te verilmigtir.

Tiiketim duygulari incelendiginde Aaker vd. (1988) reklamlarin tiiketiciler
izerinde yarattig1 hisleri incelemislerdir. Yapilan ¢alismada duygulardan ziyade
hislere 6nem vermislerdir. Hisler duygulardan daha az yogun olmasina ragmen,
reklamlar igin hislerin daha uygun bir degisken oldugunu diisiinmiislerdir.
Tiiketim duygusunu Slgerken pozitif ve negatif hisleri siniflandiran reklam hisleri
kiimesi ayn1 zamanda bu alanda yapilan ilk ¢alismalardan biridir (Aaker vd, 1988).
Aaker vd, (1988)’nin yapmis oldugu his kiimeleri Cizelge 2.5’te verilmistir. Wells,
Leavitt ve McConville (1971), Schlinger (1979) ve Aaker ve Bruzzone (1981) gibi
reklam arastirmacilar1 tarafindan yapilan kitle algilamalar1 ¢alismalar1 olmustur.
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Ancak tiim bunlar spesifik duygularin odaklanmasindan daha ¢ok genel bir yanit
perspektifi agisindan kullanilmistir. Reklamcilarla alakali olmasi gereken duygular
veya hisler tamimlanirken bu konuda az ¢alisma yapilmistir. Bir 6nemli nokta da
reklam ile ilgili duygu on dort kategoride hem reklam literatiirleri hem de
psikolojiden sentezlenmeye calisilan Batra ve Ray (1986)’1n calismasi olmustur.
Fakat bu ¢alisma deneysel olarak uygun olmayip kullanilan kaynaklar ile sinirlidir
(Aaker vd., 1988: 3).

Batra ve Holbrook (1990), tiiketicilerin reklamlara karsi tepkilerini
duygusal bakimdan aragtirmiglardir. Calismada etkili cevaplarin bulunabilmesi
icin on iki ayr1 duygunun alt boyutlari olusturulmustur ve kiimeleme yontemi
kullanilmistir. Yapilan ¢alisma etkili tepkiler olarak kiimelenmistir. Elde edilen
duygular ise canlandirici, siiphe, 6fke, huzur, bikkinlik, korku, arzu, sosyal egilim,

memnuniyet, {iziintii, kizginlik ve kabarma olarak tanimlanmustir.

Mano ve Oliver (1993), tiiketici tecriibelerine yapisal ve boyutsal agidan
ulagabilmek i¢in deger, tatmin ve hisler lizerinde odaklanmislardir. Aragtirmacilar,
riinle ilgili olarak miisterilerin tiiketim sonrasi deneyimleri tizerinde durmuslardir
(Mano ve Oliver, 1993). Duygu smiflandirilmasim iyi mod/ruh hali, korku, koti
mod/ko6tli ruh hali, uyarilma, sikilmis, sakin, siirpriz/sasirmig, suglu, siikunet ve
memnun olarak belirlemislerdir (Mano ve Oliver, 1993: 458).

Derbaix (1995), tiikketici duygularinin reklama kars1 tutumlarini ve reklam
sonrast markaya olan tutumlarini aragtirmustir. Arastirmada reklama karsi
tutumlarin sozlii (verbal) duygularin vermis oldugu etkili tepkiler oldugu
gosterilmistir. Caligmanin sonucunda sozlii olmayan (yiiz ifadeleri) duygularin o
kadar 6nemli olmadigi; ancak, s6zli duygularin ¢ok daha 6nemli oldugu sonucuna

ulagmuistir.

Derbaix ve Bree (1997), marka ve reklama karsi c¢ocuklarin etkili
reaksiyonlar1 ve verdikleri cevaplari incelemislerdir (Derbaix ve Bree, 1997).
Cocuklarin reaksiyonlar1 yetigkinlerin vermis oldugu reaksiyonlardan, amaclar
farkli oldugu icin farklidir. Cocuklar bir sey isterken ¢ok az nedenleri vardir
(Derbaix ve Bree, 1997: 209).

Richins (1997), tiketim duygulart setini pazarlama literatiiriine

kazandirmistir. Tiiketim duygularinin 6l¢iimii yapilirken {irliniin tiikketimi sirasinda
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ortaya c¢ikan duygulan tiiketim duygularn olarak belirlemistir. Richins (1997)
tikketim duygulari setini ¢cok boyutlu bir dl¢ek olarak kullanmistir. Ayni1 zamanda
kendisinden Once yapilan 6lgeklerden yararlanmigtir (DES, PAD olgekleri gibi).
Richins (1997)’e gore on alt1 tiiketim duygusu bulunmaktadir ve yalnizca iirlin
veya hizmet tiiketimi ol¢iimii yapilmuistir (Richins, 1997). Cogu arastirmaci
yaptiklar ¢aligmalarda tiiketici cevaplar bilesiminde duygularm 6nemli oldugu
sonucuna varmistir. Ancak tiiketici davramislarinda uygulanan dl¢timler duygularin
Olclimii i¢in tam anlamiyla uygun degildir. Arastirmacilar duygulari en iyi sekilde
nasil Olcebilecekleri konusunda yeterli bilgiye sahip degillerdir. Yeterli bilgiye
sahip olunamadig igin siirekli ayni dlglimler tekrarlanmaktadir (Richins, 1997:
127). Richins (1997)’e gore, tiikketimde duygulara ulagilmak veya herhangi baskin
durumu ortaya ¢ikarmak igin ilk olarak duygu karakterize edilebilmeli ve bir
digerinden herhangi bir durumla ayrilabilmelidir. Bu ¢ok kolay degildir. Ornegin,
Plutchik (1980)’in yapmis oldugu calismada yirmi sekiz tanimlayict duygu
kullanilmigtir. Aragtirmanin sonucunda duygu tanimlamalar1 arasinda yeterli bir
tutarlilik elde edilememis ve bir duygunun gergekte ne oldugu hakkinda yetersiz
kalinmustir (Richins, 1997: 127).

Smith ve Bolton (2002), servis hatalar1 ve servis hatalarinin telafi edilmesi
ve tatmin iizerinde c¢alismiglardir. Tiiketicilerin servis hatalarinda veya tatmin
olduklar1 durumlar karsisindaki verdikleri tepkilerin nasil dlgiilebilecegini
aragtirmiglardir. Duygulart kodlama yontemini (negatif duygu ve notr)
kullanmiglardir.

Thomson vd., (2005), markaya olan duygusal bagliligin giiciinii
incelemiglerdir. Tiiketicilere sorular yoneltirken o6zellikle bir marka iizerinde
hissettigi duygulari, markanin kendilerinin duygu olusumunda etkili olan giiglii ve
zay1f yonleri iizerinde daha fazla yogunlasmiglardir. Duygular1 duygusal yakinlik
(sevgi), baglilik ve tutku seklinde siniflandirmislardir.

White ve Yu (2005), tatmin duygular1 ve tiiketici davraniglart niyetlerini
incelemiglerdir. Caligmada negatif yonlii, pozitif yonlii ve iki yonlii olarak
smiflandirma yapilmistir. Arastirmacilar, tiiketici tatmini ve tiiketici davraniglart

tizerinde duygularin 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna varmislardir.

Baumgartner vd., (2008), gelecege yonelik duygular ikiye ayirarak
gruplandirmiglardir. Bunlardan birincisi ileriye yonelik duygulardir ve bu duygu
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kisinin ilerideki bir durum i¢in su an hissetti§i duygudur. ikincisi ise beklenen
duygulardir ve bu duygular kisinin ileride bir durumun gergeklestigini ve o zaman
hissedecegi duyguyu hayal etmesidir. Aragtirmacilar bu sekilde gelecege yonelik
tiikketicilerin davraniglarini, davranis niyetlerini ve tiiketicilerin davranislarinin
etkilerini incelemislerdir. Bu ¢ercevede duygular siniflandirirken pozitif beklenen
duygular, negatif beklenen duygular seklinde pozitif ve negatif olarak

siniflandirmislardir.

Schoefer ve Diamantopoulos (2008), hizmet hatasi telafisi esnasinda
ortaya ¢ikan duygulari incelemislerdir. Bu nedenle ESRE (Emotions During
Service Recovery Encounters) 6l¢egini gelistirmisler ve bu 6l¢ek hizmet hatasinin
telafi edilmesinde kullanilan ilk 6lgektir. Ortaya ¢ikan duygulart memnuniyet, ilgi,
hosnutsuzluk ve kaygi olarak belirlemislerdir.

Oberecker vd., (2008), tiiketicilerin ilgisini yapisal olarak incelemislerdir.
Calismada duygulari siniflandirirken hazirliksiz, dogal begeniler ve sempati olarak
gruplandirmiglardir (Oberecker vd., 2008). Arastirmacilar, son zamanlarda
tilketicilerin satin alma davraniglariin uluslararast pazarlama literatiiriinde
davraniglarin yonlendirilmesinde etkili olan ¢ok farkli yollarin aragtirildigini
belirtmektedir (Oberecker vd., 2008: 23).
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Cizelge 2.5. Pazarlama Alaninda Duygu Tipolojileri

Calisma

Yazarlar

Yil

Duygularin Simflandirilmasi

Reklam Hisleri
Kiimesi

Aaker, Stayman
ve Vezina

1988

Pozitif His Kiimesi (Sen, Samimi,
Komik, Keyifli, {lgili, Giiglii, Hassas,
Rahat, Enerjik, Istekli, Diisiincel,
Gurur, fkna Olmus, Meydan Okuyan,
Hayret Etmis, Bilgilenmis),

Negatif His Kiimesi (Korku, Keyifsiz,
Kafasi Karigik, Kayitsiz, Sikilmus,
Endiseli, Caresiz, Aptal, Merhametli,
Cilgm, Uyumsuz, igrenmis, Huzursuz,
Hayal Kirikligina Ugramis)

Reklam Hisleri
Boyutlari

Burke ve Edell

1990

Iyimser Hisler (Aktif, Canli, Eglenmis,
Titiz, Cekici, Gamsiz, Neseli, Giivenli,
Yaratici, Keyifli, Mutlu, Komik, Ozgiir,
Caliskan, Heyecanl, Tlgili, Sevingli,
Endiseli, Hosnut, Gururlu, Tatmin,
Uyarilmis, Giiglii),

Koétimser Hisler (Sikilmis, Kritik,
Mubhalif, Stresli, Ilgisiz, Kararsiz,
Sersem, Yalniz, Kirgin, Pigman,
Uziintii, Kusku, Siiphe),

Ilimh Hisler (Sevecen, Sakin, lgili,
Dalgin, Duygusal, Umitli, Yardimsever,
Etkilenmis, Huzurlu, Diisiinceli,
Hiiziinli, Samimi)

Etkili Tepkiler

Batra ve
Holbrook

1990

Canlandiricy, Siipheci, Ofke, Huzurlu,
Sikilmis, Korku, Arzu, Sosyal Egilim,
Memnuniyet, Uziintii, Kizginlik, Tahris

Tiiketim
Deneyimleri

Mano ve Oliver

1993

Iyi Ruh Hali, Korku, K&tii Ruh Hali,
Harekete Gegme, Sikilma, Sakinlik,
Sagkinlik, Sugluluk, SiikGinet,
Memnuniyet

Sesli Duygular

Derbaix

1995

[limlastiric1 Negatif,
Ilimlastirict Pozitif, Giiglii Negatif ve
Gii¢lii Pozitif Sozlii Tepkiler

Tiiketim Duygu
Seti (CES)

Richins

1997

Pozitif Duygular (Romantik ask, Sevgi,
Huzurlu, Memnuniyet, lyimserlik, Nese,
Heyecan),

Negatif Duygular (Ofke,
Memnuniyetsizlik, Endise, Uziintii,
Utang, Igrenme, Yalnizlik, Korku),
Diger Duygular (Sasirma, Pismanlik,
Gururlu, Rahat)
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Cizelge 2.5. Pazarlama Alaninda Duygu Tipolojileri (devami)

Duygu Kodlama | Smith ve Bolton | 2002 | Negatif Duygu ve Notr
Kategorileri

Eglence Soderlund ve 2004 | Nese
Rosengren

Memnuniyet White ve Yu 2005 | Mutluluk, Umutlu, Pozitif Sagirma,

Duygusu Kizgmlik, Uziintii, Suglu, Hayal
Kirikligi, Pigsmanlik, Kiiglilmek

Duygusal Thomson vd. 2005 | Duygusal Yakinlik,

Baglilik Baglilik, Tutku

Net Duygusal Hansen vd. 2006 | Pozitif Duygular (Arzu, Uyarilma,

Tepki Giicii Mutlu, Eglence, Zinde, Ozel),

(NERS) Negatif Duygular (Elestirel, Siipheci,

Endigeli, Sinirli)
Tiiketici Ilgisi Oberecker vd. 2008 | Hazrliksiz, Dogal Begeni, Sempati
Yapisi

Beklenilen ve Baumgartner 2008 Pozitif Beklenilen, Pozitif ileriye

Ileriye Doniik vd. Dontik, Negatif Beklenilen, Negatif

Duygular Ileriye Déniik Duygular

ESRE Schofer ve 2008 Memnuniyet, Hgi, Hosnutsuzluk,
Diamantopolous Kaygi

Kaynak: (Kabaday1 ve Alan, 2013: 99-100) Duygu Tipolojilerinin Tiiketici Davranislari
Uzerindeki Etkisi ve Pazarlamadaki Onemi. Isletme Arastirmalari Dergisi. (Cizelgeda
yazin ¢ercevesinde eklemeler yapilmistir).

Cizelge 2.5’e bakildiginda pazarlama alaninda duygu tipolojileri {izerine
yapilan calismalarin 1988 yillarinda reklamlar {izerindeki duygu calismalar: ile
baslandigi goriilmektedir. Zamanla etkili tepkiler, tiilketim deneyimleri, sesli
duygular, tiiketim duygulari, duygu kodlama kategorileri, eglence, memnuniyet,
duygusal baglilik, duygusal tepki giicii, tiiketici ilgisi yapisi, beklenilen ve ileriye
doniik duygular, servis hatalar tizerinde ¢alismalar yapilmstir.

2.7.3. Turizm Alanminda Tiiketim Duygulari

Turizm alaninda da tiiketim duygularina yonelik bazi c¢alismalar
bulunmaktadir. Bunlardan bazilart konaklama isletmeleri {izerinde yapilirken
bazilar1 servis, miisteri memnuniyeti {izerine yapilmig ¢alismalardir. Arastirmacilar
(Dube ve Menon, 2000; Mudie, Cottam ve Raeside, 2003; Han ve Back, 2007;
Bigné, Mattila ve Andreu, 2008; Han vd., 2010; Lee ve Kyle, 2012; Jani ve Han,
2013; Su ve Hsu, 2013; Chang, Lv, Chou, He ve Song, 2014; Lo ve Wu, 2014;
Ali, Amin ve Ryu, 2015; Gutjar vd., 2015; Hosany, Prayag, Deesilatham,
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Causevic ve Odeh, 2015; Kim ve Fesenmaier, 2015; Li vd., 2015; Lo, Wu ve Tsai,
2015 ) tarafindan yapilan ¢alismalarin detaylar1 asagida verilmistir.

Turizm lizerine yapilan ¢alismalara bakildiginda ilk olarak karsimiza ¢ikan
yazarlar Dubé ve Menon (2000), servis hizmeti iizerine sonradan satin almada
tiketim duygularinin roliinii arastirmiglardir. Arastirma sonucunda tiiketim
duygularinin tatmin tizerinde etkili oldugu ve tiikketim duygularinin servis igin
dolayli veya dogrudan ¢esitli etkileri olduguna ulagmislardir.

Mudie vd., (2003), serviste tiiketim duygularini incelemislerdir. Calismada
Richins (1997)’in gelistirmis oldugu tiketim duygulart setinden (CES)
yararlanmiglardir. Arastirmanin sonucunda serviste tiikketim duygularinin nemli

bir yeri oldugunu kesfetmislerdir.

Han ve Back (2007), tiiketim duygularinin miisteri tatmini {izerindeki
etkilerini ve pansiyonculuk endiistrisinde miisterilerin tekrar ziyaret etme
niyetlerini incelemislerdir. Calismada, duygular1 pozitif tiiketim duygular1 ve
negatif tiiketim duygulari olarak iki grupta toplamiglardir. Arastirmacilar Richins
(1997)’in gelistirmis oldugu tiiketim duygular1 setinden (CES) yararlanmiglardir.
Aragtirmanin sonucunda pozitif tiiketim duygularinin miisteri tatmini ve tekrar
ziyaret etme durumunu pozitif yonde, negatif tiiketim duygularinin miigteri tatmini
ve tekrar ziyareti negatif yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmislardir (Han ve Back,
2007). Aragtirma, daha 6nce bu alanda yapilan galigmalar1 destekler niteliktedir.
Tiiketim sonrast satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir faktdr olan miisteri
tatmininde pozitif ve negatif tiiketim duygularinin etkili oldugu sonucuna
ulagmislardir (Han ve Back, 2007: 23).

Bigné vd., (2008), davranis niyetleri lizerinde tiiketim duygular1 ve
duygularin etkisini, tatmin yoniinden incelemislerdir. Arastirma sonuglar tiikketici
tatmin ve davranig niyetlerinin pozitif onaylamanin tiiketici duygusal cevaplar
iizerinde etkili oldugunu, tatminin baglilik ile dogrudan baglantili oldugunu

gostermistir.

Han vd., (2010), restoranlar lizerinde tikketim duygularini incelemislerdir.
Calismada tiiketim duygularinin dort boyutunu ele almiglar ve agiklamaya
calismiglardir. Ele almman duygu boyutlari heyecan, rahatlik (comfort), kizginlik

(annoyance) ve romantizm (romance)’dir. Arastirma sonucunda restoranlarda
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miigteri baglhiliginin en 6nemli unsurunun rahatlik boyutu oldugu bulunmustur
(Han vd., 2010). Arastirmacilar tiilketim duygularinda bu doért boyutun ¢ok 6nemli
yeri oldugunu ve miisteri baghiligni caligmalarinda gelistirilmesi gerektigini
vurgulamiglardir (Han vd., 2010: 317). Arastirmacilar Churcill (1979)’1n
gelistirmis oldugu dlgegi rehber edinmislerdir (Han vd., 2010: 300).

Lee ve Kyle (2012), festival tiiketim duygularin1 ve festivallerde
ziyaretgilerin duygusal deneyimlerinin tutarliligimi incelemislerdir. Arastirma
sonucunda Richins (1997)’in tiikketim duygular setinin alti boyutunun (ask, nese,
stirpriz, Ofke, iiziintii ve korku) festival ziyaretgilerinin {izerinde etkili oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Tekrar ziyaretlerde pozitif duygularin (agk, nese, siirpriz
gibi) ziyaretcileri pozitif yonde etkiledigini, negatif duygularin ise negatif yonde
etkiledigini savunmaktadirlar.

Jani ve Han (2013), kisilik, sosyal karsilagtirma, tiiketim duygulari, tatmin
ve davranig niyetlerini oteller gercevesinde incelemiglerdir. Aragtirma sonucunda
otele gelen miisterilerin pozitif tiiketim duygular hissettiginde tekrar ziyaret etme
gibi geri doniislerin oldugu ve negatif duygularin ise negatif yonde etkilendigi

goriilmiigtiir.

Su ve Hsu (2013), servis adaleti, tiiketim duygulari, tatmin ve davranig
niyetlerini Cin’deki turistlerin tecriibeleri iizerinde incelemiglerdir. Arastirma
sonucunda tiiketim duygularinin servis adaleti ve davranis niyetleri iizerinde
o6nemli bir rolii olduguna ulagsmiglardir. Buna ek olarak pozitif duygularin tatmin
ve tekrar ziyaret agisindan etkili oldugunu savunmaktadirlar.

Chang vd., (2014), tiiketim sonrasindaki ertelenmis tiiketim duygularini ve
miisteri bagliligin1 simdi ve sonra olarak iki agidan incelenmiglerdir. Arastirma
sonucunda miisteri bagliligini heyecan, nese, rahatlik ve giivenlik yogun ve olumlu
olarak etkilerken; memnuniyetsizlik ve diisik faydanin misteri baglhiligim

korelttigi sonucuna ulagmuslardir.

Gaur vd., (2014), 2002 ve 2013 yillar1 arasinda pazarlama alanindaki
duygular1 arastirmiglardir. Calismada pazarlama, reklamcilik, miisteri davranig ve
psikolojisinde duygular 6nemli bir yere sahip olmasina ragmen, hem isletme
sahipleri hem de arastirmacilar tarafindan goz ardi edildigi sonucuna ulasilmistir
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(Gaur vd, 2014). Satin alma kararlarinda duygularin énemli bir yeri oldugunu ve
pazarlamacilar acisindan 6nemli oldugunu vurgulamislardir (Gaur vd., 2014: 917).

Lo ve Wu (2014), Cin’de otel ve resort spa isletmelerindeki tecriibelerin
tilketim duygularina etkilerini aragtirmislardir. Arastirmada isletmelerde sunulan
hizmet kalitesi, pozitif ve negatif tilketim duygulari, isletmeleri ziyaret eden
miisteri davramislari, davranis niyetleri ve algillanan degeri incelemislerdir.
Aragtirmada, Richins (1997)’in gelistirmis oldugu tiiketim duygular1 setinden
(CES) yararlanmiglardir. Arastirma sonucunda pozitif duygularin servis
kalitesinde onemli oldugu, isletme sahiplerinin tiiketim duygularimi goéz ardi
etmemeleri gerektigini; ¢iinkii, duygularin miisterilerin davraniglarinda énemli bir

yeri oldugu sonucuna ulagmislardir.

Ali vd. (2015), Cin’deki resort otellerde miisteri tatmini, tiiketim
duygulari, fiyat algilar1 ve fiziksel ¢evrenin roliinii aragtirmislardir. Arastirma
sonucunda resort otellerde fiyat algilar1 ve tiikketim duygularinin tatmin ve fiziksel
gevre lizerinde 6nemli oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir.

Gutjar vd. (2015), yemek se¢iminde ve hoslanmada duygularin roliinii
incelemiglerdir. Sonug olarak yemek se¢imi ve hoglanmada duygularin negatif

veya pozitif olarak etkili oldugunu savunmaktadirlar.

Hosany vd., (2015), destinasyon duygu Olgegi yardimiyla turistlerin
duygusal tecriibelerini incelemislerdir. Aragtirmacilar, destinasyon duygu
Olceginin (DES) pazarlamacilar ve arastirmacilar igin yararli bir ara¢ oldugunu
savunmaktadir (Hosany vd., 2015). Destinasyon duygu dlcegi turistlerin duygusal
deneyimlerini yogun ve ¢esitli olarak 6l¢ebilmektedir. Destinasyon duygu dlgegi
duygular ii¢ boyutta (nese, ask ve pozitif siirpriz) 6l¢mektedir (Hosany vd., 2015:
482). Arastirma Tayland ve Petra’da denenmis ve turistlerin pozitif siirpriz, nese
ve asgk boyutlariyla deneyimlerini tekrarlayabilecekleri ve miisteri davranislarini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Hosany vd., 2015).

Kim ve Fesenmaier (2015), duygulari turizmde miisterilerin dogal
ortaminda Ol¢miislerdir. Arastirmacilar miisterilerin ziyaret ettikleri alana gore
miisterilerin  duygusal durumlarinin  degisiklik gosterdigini  savunmaktadir.
Aragtirmada miisterilerin duygularin1 destinasyonlarin, aktivitelerin ve yararlanilan
kaynaklarin etkiledigi sonucuna ulasmiglardir.
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Li vd. (2015), turizm deneyimlerinde duygularin O6l¢iimii {izerinde
calismiglardir. Arastirmada psikoloji alaninda ve turizm alaninda yapilan
calismalar1  karsilagtirmiglardir. Sonug¢ olarak psikoloji alaninda yapilan

caligmalarin turizm alaninda uygulanabilecegini savunmaktadirlar.

Lo vd. (2015), resort ve otellerin spa tecriibelerinde pozitif tiiketim
duygular1 iizerinde servis kalitesinin etkisini incelemislerdir. Arastirmacilar
Churcill (1979)’in gelistirmis oldugu 6lgegi kullanmislardir. Arastirma sonucunda
edilen pozitif duygularin miisterilerin servis kalitesini pozitif yonde etkiledigi

sonucuna ulagmiglardir.
2.7.4. Duygu ve Tiiketim Duygularina Yonelik Diger Calismalar

Aragtirmacilar, tiketim duygularimi etkiledigi diisiiniilen koku {izerine,
(Bone ve Jantrania, 1992; Mitchell, Kahn ve Knasko, 1995; Spangenberg,
Crowley ve Henderson, 1996) kalabalik iizerine, (Harrell, Hutt ve Anderson,
1980; Donovan ve Rossiter, 1982; Dawson, Bloch ve Ridgway, 1990; Eroglu ve
Machleit, 1990; Hui ve Bateson, 1991; Babin ve Darden, 1995) miizik iizerine,
(Milliman, 1982; Milliman, 1986; Yach ve Spangenberg, 1990) ve renk {izerine
caligmalar yapmuslardir. Renklerin satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigi
hakkinda bilgiye Babin, Chebat ve Michon (2004) tarafindan yapilan ¢alismada
ulasilabilmektedir.

Tiiketim duygular1 incelendiginde kalabalik tizerine yapilan calismalar
(Hui ve Bateson 1991; Harrel vd., 1980; Eroglu ve Machleit 1990) one
¢ikmaktadir. Arastirmacilar tiiketicilerin memnun olduklar1 veya memnun
olmadiklar1 durumlar {izerinde durmuslardir. Buna ek olarak Babin ve Darden
(1995), tiiketicilerin gdstermis oldugu reaksiyonlar ve davraniglar {izerinde
gevrenin etkisini incelemislerdir. Dawson vd., (1990) tiiketici satin alma
davraniglarimi arasgtirmak amaciyla magaza ortaminda, duygular1 ve motivasyonu
incelemislerdir. Caligmanin sonunda ise pozitif duygularla gelen tiiketicilerin satin
alma davraniglarinin etkilendigi gozlemlenmistir. Donovan ve Rossiter (1982)
yaptiklar1 ¢alismada magaza atmosferini ¢evresel psikoloji yaklasimiyla
incelemislerdir. Calismada Russell ve Mehrabian (1977) tarafindan gelistirilen
SOR (Stimulus-Organism-Response) paradigmasi iizerinden gitmisler ve PAD

Olcegini kullanmiglardir. Aragtirmanin sonucunda davraniglarin
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yonlendirilmesinde memnuniyet ve uyarilmanin biiylik oranda etkisi oldugu
sonucuna ulagmislardir.

Tiiketim duygularimi etkiledigi diistiniilen kokunun etkili oldugunu
savunan calismalardan biri olan Spangenberg vd. (1996)’nin yapmis oldugu
calismadir. Arastirmacilar magaza atmosferinin iyilestirilmesinde ve tiiketici
davraniglart lizerinde kokunun etkisini incelemislerdir. Koku kullanilan magaza
ortamlar ile koku kullanilmayan magazalar arasinda farkliligin oldugunu ve koku
Kullanimmnin tiiketici davraniglarini etkiledigini ortaya ¢ikarmiglardir. Ayrica
kokunun yogunlugunun da magaza ortaminda etkili oldugu sonucuna
ulagmislardir. Bone ve Jantrania (1992) iiriin kalite algisinda kokunun etkisinin
olup olmadigini arastirmislardir. Arastirmacilar uygun koku bulundugu takdirde
koku etkisinin tiiketici davraniglarinda etkili oldugunu savunmaktadir. Mitchell vd.
(1995), tiiketici kararlarinda uygun olan veya uygun olmayan ortam kokusunun
etkilerini incelemislerdir. Arastirmanin sonunda tiiketici satin alma kararlarinda
kokunun hem dinamik hem de statik olarak etkili oldugu sonucuna ulagmislardir.
Genel olarak bakildiginda arastirmacilar, bu arastirmalarda koku hafizasinin
onemli oldugunu ve markanin akilda kalicihgm etkiledigini ifade etmektedir.
Kokularin tanimlanmasi zordur. Bu sebeple de gorme ve ses isaretlerinden bu
yoniiyle farklilik gostermektedir (Chebat ve Michon, 2003: 531 ). Ambiyans
kokular1 perakende ¢evrede 6nemli bir degiskendir. Ciinkii miisterilerin duygusal
reaksiyonlarini etkilemektedir (Michon, Chebat ve Turley, 2005: 577). Chebat ve
Michon (2003), aligveris merkezlerindeki kokunun etkilerini arastiran yazarlarin
iki farkli model kullandiklarii belirtmektedir. Ilk model, 1974 yilinda Russell ve
Mehrabian tarafindan gelistirilen ¢evresel psikolojinin siirmesinden kaynaklanan
modeldir. ikinci model ise 1982 yilinda Donovan ve Rossiter tarafindan ortaya
konulan atmosferik ¢evreden memnuniyet gibi tiiketici davramiglarimi igeren
modeldir. Duygusal-bilissel model Zajonc ve Markus (1984) tarafindan
desteklenmistir. ikinci model ise Lazarus (1994)’un bilissel duygu teorisine
dayandirilmaktadir. Ikinci modelde pozitif etkiler tiiketicilerin deger dlgiimleriyle
zenginlestirilmektedir (Chebat ve Michon, 2003: 529).

Tiketim duygularin1 ve tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi
savunulan miizik tizerine Milliman (1982) arka planda kullanilan miizigin bir
stipermarkette aligveris yapan tiiketicilerin davranislarina etkisini incelemistir.
Aragtirmada genel olarak eglence amaciyla kullanilan miizigin tiiketici

davraniglarim  6nemli Olclide etkiledigini, buna ek olarak marka imajim
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gelistirdigini ve calisanlart motive ederek tiiketicilerin satin almalarini olumlu
yonde etkiledigini savunmaktadir. Arastirmanin sonucunda miizigin satin alma
davranisini etkiledigini ancak yalnizca miizigin tek basina etkisinin az oldugunu,
atmosferin de arastirilmasi gerektigini belirtmektedir. Ayrica ortamdaki miizik sesi
yiiksekliginin 6nemli bir yeri oldugunu belirtmektedir. Milliman (1986) yaptig1 bir
diger caligmada arka planda ¢alan miizigin restoran patronlari {izerindeki etkisini
aragtirmigtir.  Caligmada tiiketicilerin ve patronlarin miizigin etkisiyle daha
rahatlamis ve yiyecekleri daha fazla tiikettikleri sonucuna ulagmistir. Milliman
(1982/1986) yapmis oldugu caligmalarda atmosferin etkisinin énemli oldugunu
vurgulamistir. Yalch ve Spangenberg (1990), magaza miiziklerinin tiiketici
davraniglarina etkilerini incelemislerdir. Arastirmada miizigin tiiketicileri rahatsiz
edecek diizeyde olmadigi siirece ve uygun miizik tarzi se¢ildigi siirece ortami
zenginlestirdigi sonucuna ulasmislardir. Yapilan c¢alismalara bakildiginda
magazada calinan miizik arastirmacilarin ilgisini ¢eken Onemli bir unsurdur.
Aragtirmalar, miizigin magaza satin almalarinda igsel bir tepkiye neden oldugunu
gostermektedir. Mevcut arastirmalar, tiiketicilerin bir fonksiyon olarak magazada
calan miizik tiirliniin tiiketicilerin magazada aligveris i¢in ne kadar zaman
harcadiklarina odaklandiklarin1 géstermektedir. Perakende satiglar igin zaman
onemli bir faktordiir ¢iinkii perakendeciler satin alma miktari ve aligveris arasinda
basit bir iliski olduguna inanmaktadir. Akademik arastirmalar miizik se¢imlerinin
gercek aligveris zamanmini etkiledigini gostermektedir. Ornegin Milliman’mn
1982°de yaptigi arastirmaya gore, tiiketiciler bakkal diikkanlarinda aligveris
yaparken hareketli, slow veya miiziksiz ortama maruz kalmislardir. Sonug olarak,
slow miizige maruz birakilan tiiketicilerin yaptiklar1 aligverigle, hizli miizige
maruz birakilan tiiketicilerin yaptiklar1 aligveris karsilastirildiginda slow miizige
maruz birakilan tiiketicilerin magazada %38 daha fazla uzun siire kaldiklan
goriilmiigtiir. Bu kismen slow miizik c¢aldiginda aligveris hizinin yavasladigina
baglanmaktadir (Yalch ve Spangenberg, 2000: 141).

Kalabalik, koku ve miizik unsurlarmin yani sira bulunulan ortamlardaki
renklerin de tiiketici satin alma davranislari tizerinde etkili oldugu gériilmektedir
(Babin vd., 2004: 287). Fiziksel isaretler {iriin ve servisin kalitesi {izerinde algisal
tepkilere neden olabilmektedir. Ornegin, miisteriler restoranlarm ig¢ ve dis
dizaynlarindan etkilenebilmektedir (Kim ve Moon, 2009: 147).

Arastirmacilar i¢in magaza ortami ve tiiketici satin alma davranmislari

iizerinde tiiketici duygularinin etkisi 6nemlidir. Arastirmacilar, son zamanlarda
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tilketici davraniglar1 {izerinde ve karar alma iizerinde duygusal durumlarin
etkileyici rol oynadigmmi ve yine son zamanlarda yapilan calismalarin ayni
sonuglara ulastigini belirtmiglerdir (Sherman vd., 1997: 361). Duygusal tecriibe,
aligveris esnasinda ¢esitli magaza tiirlerinde olusturulabilir. Ornegin; kirtasiyeler,
kozmetik iirlin satan magazalar, teknoloji magazalari, ev esyalar1 satan magazalar
gibi (Argan, Argan ve Akyildiz, 2014: 137). Pazarlamacilar i¢in potansiyel
miigterilerin “nasil satin alma davranig1 gosterdikleri zaman” miisterilerin duygusal
durumlarinda olan ciddi degisimlerin ortaya c¢iktigin1 bilmek satin almanin
devamliligini artirmak i¢in énemlidir. Ayrica, miisterilerle daha uzun siireli iliski
kurmak amaciyla magaza ortaminin rolii veya hos duygusal tepkimeler tagimast,
stratejik olarak daha da 6nemli olmaktadir (Sherman vd., 1997: 362). Magaza
cevresi caligmalart renk, miizik, kalabalik gibi atmosferik uyaricilarini igine
almaktadir (Turley ve Milliman, 2000: 194). Bugiin 6zellikle biiyiik sehirlerde
zamani olmayan miisterilerin aligveris i¢cin zaman harcamak istememeleri ve
kalabalik, yogunluktan etkilenen miisteriler ve magaza sahipleri agisindan negatif
fiziksel alan olusturmaktadir (Yalgin, Erdogmus ve Demir, 2009: 272).

Wash vd. (2011), atmosferik ve duygularin araci oldugu aragtirmalarda
hem artan miigteri tatminindeki memnuniyet ve uyarilmanin hem de sadakatin
karisik aract bir roliiniin oldugunu kanitlarla agiklamaktadir. Memnuniyet, bes
magaza biligsel tercihinden dort tanesi (bunlar; magaza miizikleri, magaza
ortamlari, mal kalitesi ve servis kalitesi) ile arastirmanin pazarlama sonuglari
arasindaki iliskilerin merkezi bir rol oynadig1 varsayilmaktadir. Diger bir yonden
uyarilma ise yalnizca iki magaza ile ilgili bilgi (magaza miiziklerinde ve fiyatta)
ile pazarlama sonuglar1 arasinda araci bir rol oynamaktadir. Ilgingtir ki magazada
calan miizikler magaza tatminine etki etmemektedir ancak memnuniyet ve
uyarilma tarafindan tam olarak arac1 edilen etkiyle olusturulan ruhsal
hareketlenme, magaza sadakatini dolayli olarak etkilemektedir. Arastirma
bulgular, miisterilerin memnun olduklari miizigin caldigi magazalara tekrar
gitmedigini; ancak, miizikten dolay1 iyi hissettiklerini gostermektedir. Bu yiizden
memnun kalinan miizik bir gereklilik olarak goriilebilir ancak sadakati olugturmak
icin yeterli kosullar1 saglamamaktadir. Onemli olarak uyarilma; fiyat, tatmin ve
sadakat arasidaki iliskiye aracilik edebilirken, memnuniyet araci olamamaktadir.
Bu bulgularin bir nedeni, memnuniyetin daha ¢ok duyusal deneyimlerin zevkinden
kaynaklanmasi ve uyarilmanin enerjiyi hareketlendirmeyle ilgili olmasidir.
Beklenenden daha iyi fiyatlar ve arzulanan miizik sunuldugunda 6rnegin kahve
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diikkkanlara giriste tiiketici uyarilma diizeyleri daha iyi olabilmektedir. Miizik,
kahve diikkanlarinda tiiketici deneyimleri esnasinda diger magaza bilislerinin
yaninda ortam, mal ve miisterilerin duyusal etkilerinin siirekliligini saglayan servis
kalitesi gibi deneyimlerin yasanmasina olanak saglamaktadir. Ancak fiyatin etkisi
kisa 6miirliidiir ve tiriin se¢imi ve islem ani ile smirhidir (Walsh vd., 2011: 742).
Bakirtag, 2013 yilinda yaptigi ¢alismada magaza i¢i atmosferinin tiiketim
duygular1 ve satin alma davranisi iizerinde etkisini incelemistir. Arastirmada
Richins (1997)’in tiikketim duygular1 06lgegini kullanmistir. Arastirmanin
sonucunda ise tiikketim duygularinin satin alma davranisi tizerinde etkili oldugunu
belirtmistir. Sonug¢ olarak arastirmacilar kalabaligin, kokunun, rengin, miizigin
veya atmosferin tiiketim iizerindeki, satin alma {izerindeki etkilerini arastirmiglar
ve bu yonde olumlu sonuglara ulagmislardir.

2.8. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Duygular

Tiiketici davranisi, miisterilerin istek ve ihtiyaclarin1 gidermek amaciyla
iiriin veya hizmeti se¢me, satin alma, kullanma ve sonrasinda elden ¢ikarma karari
ile ilgili siirectir. Tiiketici davraniginin 6ziinii satin alma davranigi olusturmaktadir.
Satin alma karar siireciyle baglar ve sonrasinda devam etmektedir (MEB, 2012: 4).
Tiiketici davranisi, duragan olmayan yani dinamik bir siirece dayanmaktadir. Fakat
turizmin soyut, stoklanamayan, degisken bir yapisi olmasi nedeniyle bilgilerin
zamanla degisebilmesi, tiiketicilerin satin alma kararin1 verme slirecini
zorlagtirmaktadir (Demir ve Kozak, 2011: 19). Duygular, insan davraniginin
merkezi olarak disiinilebilir. Cinkii smirlandirilan  veya zenginlestirilen
tecriibeler, inang sistemleri biitlin insan davraniglarin1 zenginlestirebilir (Rafferty,
2011: 246). Misterilerin iriinden veya kendilerinden kaynaklanan sebeplerden
dolay1 meydana gelen pozitif ve negatif duygular satin alma davranisinin 6nemli
sonuglarindan biridir. Hayal kirikligi, memnuniyet, mutluluk gibi tepkiler satin
alma sonrasinda miisterilerin tatmin diizeylerine bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Bakartag, 2010: 37). Duygular tiiketici davraniglarinda onemli belirleyici bir
faktor olmasma ragmen pazarlama literatiirinde gecmiste ¢ok fazla
onemsenmemistir  (Nyer, 1997: 296). Tiketim duygularinin, cesitli tiiketici
davraniglart  iizerinde Onemli bir etkisi oldugu oOnceki c¢alismalarda
goriilebilmektedir. Ancak, duygularin sonuglari1 bu kadar yogun islenirken,
duygunun belirleyici faktorleri pazarlama literatiiriinde ¢ok az goriilebilmektedir
(Nyer, 1997: 302). Miisterilerin satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan duygulari,

miisterinin tekrar satin alma karar verip vermeyecegi, miisteride iiriiniin baglilik
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yapip yapmamasi pazarlama acisindan onemlidir (Penpece, 2006: 14). Baz
miisterilerin bir sirkete bagliligi ile aldiklarinin degeri yoktur. Yeni miisteri
kazanmak pahalidir. Ozellikle gelismis pazarlarda rekabet siddetli, {iriin farklilig:
diisiik ve promosyon fiyatlar birden artmaktadir (Mooradian ve Olver, 1997: 379).
Mucuk (2012: 83)’a gore tiiketici karar alma siireci sekil 2.3’te 6zetlenmektedir.

ve Satin Alma

[ Bir Thtiyacin Duyulmasi ] Satin Alma Kararinin Verilmesi J

Alternatiflerin Belirlenmesi

A
l [ Satin Alma Sonrast Duygular ]

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Sekil 2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Sekil 2.3’te goriildiigli iizere tiiketici, satin alma karar siirecine ihtiyag
duyma ile baglamaktadir. Alternatifler ihtiyagtan hemen sonra belirlenir ve
alternatifler degerlendirildikten sonra tiiketi karar verme asamasina gecilmektedir.

Satin alma durumunda satin alma sonras1 duygular meydana gelmektedir.
2.9. Her Sey Dahil Sistem

Her sey dahil sistem, miisterilerin ihtiyaci olabilecek kahvalti, 6gle
yemegi, aksam yemegi, ara 6glin yemekleri, yerli veya yabanci alkollii-alkolsiiz
icecekleri, sportif faaliyetleri, eglence hizmetleri, ucak bileti, transferleri ve
konaklamay1 da igine alan biitiin hizmetlerin bir fiyat belirlenerek satilmasidir.
Tiim bu hizmetlerin tamamini i¢cermesiyle birlikte oda kahvalti, yarim pansiyon ve
tam pansiyon sunulan hizmetlerden farklilik gostermektedir. Boylece misterilerin
ekstra iicret 6deme yapma endiseleri ortadan kalkmaktadir (Menekse, 2005: 97;
Otar, 2008: 7; Cizel, 2008: 6). Baska bir tanima gore “her sey dahil sistem, seyahat
edilen yeri, konaklamayi, eglence, geziler ve spor aktivitelerini i¢ine almakla
birlikte mevcut yiyecek ve igecegin birgogunun satin alinirken énden toplu bir
O6demenin yapilmasidir” seklinde ifade edilebilir (Mutisya, 2011: 1). Her sey dahil
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sistemde verilen hizmetleri konaklama, sabah, 6gle ve aksam yemekleri, alkollii ve
alkolsiiz icecekler, dondurulmus gidalar, minibar, oda sevisi, eglence hizmetleri,
sportif aktiviteler, saglik hizmetleri ve yardimci hizmetler olarak siralayabiliriz
(Siikliim, 2006: 60). Her sey dahil sistemin standartlari tam olarak bilinemedigi
icin uygulandig lilkeye gore verilen hizmetlerde gesitlilik goriilebilmektedir (Otar,
2008: 10). Her sey dahil sistem verilen hizmetlere bakildiginda yarim pansiyon,
tam pansiyon gibi hizmetlerden farkli olarak tatil sirasinda bir miisterinin para
tasimadan, nerede kalacagini diisiinmeden ve ekstra olarak kullanacagi hizmeti
diisiinmek zorunda kalmadan bir tatil gecirmesinin saglanmasiyla diger
hizmetlerden temel bir farklilik gostermektedir (Mutisya, 2011: 2).
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Sekil 2.4. Operasyonel Bir Model (Her Sey Dahil Sisteminin Degiskenleri)

Kaynak: (Mutisya, 2011: 75). Customer Satisfaction And Loyalty In The Application Of
The All-Inclusive Holiday Concept At The Kenyan Coast. Unpublished Doctoral
Dissertation. Kenyatta Univesity. (Modelden yalnizca belli bir kisim ¢aligmaya dahil
edilmigtir).

Sekil 2.4’e gore yiyecek, oda, eglence, karsilama ve genel otel tecriibeleri
her sey dahil sistemin degiskenlerini olustururken; ayni zamanda, kendi igerisinde
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yiyecek, oda, eglence ve karsilama hizmetleri, aym1 zamanda genel otel
tecriibelerini  gostermektedir. Bunlara ek olarak her sey dahil sistemindeki
hizmetin kalitesi miisteri tatminini yakindan etkilemektedir. Ayn1 zamanda servis
kalitesi, miisteri tatmini, her sey dahil sistemdeki degiskenlerin birlesmesiyle
otelin marka imajint olusturmaktadir.

Her sey dahil sisteme yonelen konaklama isletmelerinin amaglari,
pazarlama kolaylig1 saglamasi, ulasilabilecek en yiiksek kar elde etmek amaciyla
satiglarin artirilmasinin saglanmasi, rakiplerine karsi istiin olmak istemesi ve
avantaj elde edebilmesi, tatil segenekleri sunarak daha ¢ok miisteriye hitap
edebilmesi, 6nceden planlanan faaliyetler sonucunda miisteri sayis1 ve hizmetin
onceden bilinerek operasyonu kolaylastirmasi, reklam yaparak yiiksek satig
hedeflemesi, maliyet yonetimi i¢in yardimci olmasi, igletmenin doluluguyla prestij
yapmasi ve satiglarinin araci acenteler ile birlikte daha da kolay olmasidir
(Siikliim, 2006: 61-62).

Her sey dahil sistemde ¢aligma yapan arastirmacilarin ¢aligmalari, ¢alisma
yillari, arasgtirmacilarin kullandiklart veri toplama yontemleri Ek 1°de Cizelge
olarak verilmistir.

2.9.1. Her Sey Dahil Sistemin Diinyada Gelisimi

Her sey dahil tatil konseptiyle ilk 1840’larda tanisilmis ve sonradan
1930’larda tekrardan ortaya ¢ikmistir (Mutisya, 2011: 1). Her sey dahil sisteminin
ilk uygulamalarina 1930 yillarinda ingiltere tatil kamplarinda rastlanmaktadir
(Uner, Sékmen ve Birkan, 2006: 37; Uner, 2014: 36). Her sey dahil sistem 1950
yillarinda Karayipler’de ortaya ¢ikmis ve 1980’lerde Afrika’da uygulanmaya
baslanmigtir. 1990°1arin sonlarina dogru ise kiy1 seritte bu sistemin yeniden farkina
varilmistir (Mutisya, 2011: 2). 1950°li yillarin ortalarinda bir Ispanyol adasi olan
Mayorka sahiline Fransiz bir yatirimer tatil kamp1 kurmustur. Ispanyol Hiikiimeti
yiyecek, konaklama ve diger faaliyetler i¢in bu yatinmeiyr tek bir fiyat
uygulamakla yiikiimlii tutmustur (Uner vd., 2006: 37). Baz1 arastirmalarda ise
Fransiz bir yiiziiciiniin bir Ispanyol adasi olan Mayorka’ya gikarak orada kamp
kurmasiyla birlikte Ispanyol Hiikiimeti konaklama, yiyecek ve tiim ihtiyaclari
yalnizca bir fiyat lizerinden vermistir ve bdylece her sey dahil sistemi ortaya
cikmistir seklinde kaynaklara rastlanmaktadir. Fiyatlarin tek bir fiyat altinda
toplanmasi nedeniyle insanlarin biiyiik ilgisini ¢ekmistir. Her sey dahil sisteminin
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uluslararast temellerinin ilk adimimi Clup Med (Clup Mediterranean) atmustir.
Clup Med, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra kurulmus ve 1960-1970 yillarinda
“clup tatil” kavramimi uygulamistir. Bu kavramla birlikte tatil i¢in gelen zengin
turistlere Karayipler’de bulunan gorkemli sato ve saraylarda tiim harcamalar
onceden karsilanarak yapilan bir tatil imkani1 sunulmus ve gelen turist sayisinin
artistyla bu sistem gelismeye devam etmistir (Menekse, 2005: 99). Diinyadaki
insanlarin bos zamanlarinin artmasi, aligkanliklarin degismeye baslamasi, yagsamin
stresleri ve Bat1 toplumlarinda kisi basina diisen gelirin artis1 ile birlikte paket
turlarin satin alinmasi artik bir moda olarak goriilmeye baslanmigtir. Bu nedenle
tur operatorleri hazirlanan turlari paket tur olarak satmaya baslamistir. Paketlerde
ekstra olan hizmetlerin en aza indirilmesi ile birlikte her sey dahil sisteme olan
talep zamanla artmistir (Barak, 2006: 61). Mutisya (2010)’ya gore her sey dahil
sisteme olan talebin zamanla artmasiyla birlikte daha c¢ok {ilkelerin kiy1
kesimlerinde sunulan her sey dahil hizmetin degistirilerek ek hizmetler
eklenmesiyle daha da giiclendigini s6ylemektedir (Mutisya, 2010: 4). Bir paket tur
cesidi olan her sey dahil sistem; Italya, Yunanistan, Tiirkiye, Fransa, Karayipler,
Orta Amerika, Dominik Cumhuriyeti ve Tayland gibi iilkelerde ve turistik
destinasyonlarda uygulanmaktadir (Menekse, 2005: 99). Bunlarin yan1 sira Misir,
Tunus, Kanarya Adalari, Giliney Kibris Tiirk Cumhuriyeti, Bulgaristan ve
Romanya (Otar, 2008: 17), Meksika, Fas, Tayland, Endonezya her sey dahil
hizmet veren iilkeler arasindadir (Uner, 2014: 37).

Is

Sekil 2.5. Diinyada Her Sey Dahil Hizmet Veren Ulkeler (Ulke Bazinda
Alinmustir)
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Sekil 2.5°te goriildiigii iizere Diinyada Italya, Fransa, Yunanistan, Tiirkiye,
Giney Kibris Tirk Cumhuriyeti, Karayipler, Orta Amerika, Dominik
Cumbhuriyeti, Tayland, Misir, Tunus, Kanarya Adalari, Romanya, Bulgaristan,
Meksika, Fas, Tayland ve Endonezya’da her sey dahil sistem hizmet
verilmektedir. Diinyada her sey dahil hizmet {ilkelerin genellikle kiy1 kesimlerinde
yogun oldugu gorilmiistiir.

2.9.2. Her Sey Dabhil Sistemin Tiirkiye’de Gelisimi

Turizmin temellerinin Tirkiye’de 1960 yillarinda atildigi bilinmektedir.
Tiirkiye’deki turizmin bugiinkii diizeyine ulasmasini saglayan somut ¢abalar 1980
yillarinda harcanmaya baslanmistir (Uner vd., 2006: 35). Tiirkiye’de her sey dahil
sistemin ilk uygulayicisi Marco Polo Tatil Koyii olmustur. Devaminda Magic Life,
Club Med, Robinson Club, IC Hotels, Gloria gibi zincir oteller tarafindan tiim
otellerde uygulanmaya baglanmigtir. Bu isletmelerin 6ncelikle Antalya bolgesinde
olmak tizere, Tiirkiye’nin tiim bolgelerinde yapmis olduklari hizmet dikkatle
incelenmis ve giin gectikce taklit edilmeye baslanmistir (Uner, 2014: 37; Cizel,
2008: 12). Tirkiye’de yatirnm tesvikleri sayesinde elde edildigi sOylenen basari
1980 ve 1990 yillar1 arasinda saglanmistir. 1980 yilinda turizm belgeli konaklama
tesisi sayis1 511 ve yatak sayis1 ise 82 bindir. 1990 yilina gelindiginde ise tesis
sayist 749 artarak 1260’a yiikselmistir. Yatak kapasitesi ise 416 bin artarak 498
bine ulagmistir. Bu donemlerde Tiirkiye’ye gelen turist sayisi yatak ve tesis
sayisina dogru orantili olarak artmistir. Aym1 zamanda uluslararasi turizm pay1
biiyiik 6l¢iide artarak diger yillarda biiyiiyerek devam etmistir (Uner vd., 2006:
36). Tirkiye’de 1990 ve 2000 yillann arasinda ortaya cikan ve ist iiste gelen
ekonomik ve sosyal krizler neticesinde her sey dahil sistem uygulamasi diinyadaki
diger orneklerine gore daha hizli gelismek zorunda kalmistir (Senol, 2011: 24).
Her sey dahil sistemi ile ilk tanisildigi zamanlarda diinya genelinde standart bir
uygulama olmasina ragmen (Barak, 2006: 60), sosyal, politik ve ekonomik
nedenlerden dolay1 turizm sektoriine olan talebin artmasi, bu sektordeki
isletmelerin rekabet amaci giliderek farkli arayiglar igine girmelerine sebep
olmustur (Sikliim, 2006: 56). Her sey dahil sistem zamanla yeniden diizenlenmis
ve orjinalinden farklilasmistir. Bu yeniden diizenlemeler sayesinde sistemin etkisi
ve gecerliligi, servis hizmetiyle, ¢alisan personelin profesyonelligiyle, paranin
degeriyle, yiyecek, icecek ve sunulan konaklama hizmetinin Kalitesiyle, ¢ektigi
turistlerin  kalitesiyle ve konaklamanin yapildigi sehre tasan etkileriyle
sorgulanmistir (Mutisya, 2011: 3). Yillar i¢inde izlenen yollar ile birlikte kdiltiir
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turizminden giderek ayrismis ve daha diisiik kisi bagi fiyat uygulamasiyla birlikte
orta sinifi i¢ine almistir (Turizm Arastirmalar1 Dernegi, 2008-2009). Tiirkiye’deki
konaklama isletmelerinin sayisi arttikca hem i¢ pazar hem de dis pazarda rekabeti
artirmis ve bu nedenle konaklama isletmeleri yoneticileri iilke turizminde arz
fazlalig1 oldugunu ilk kez ifade etmeye baslamislardir. Yogun rekabet ile birlikte
pazarlama isletmeleri, pazarlama stratejilerini yeniden goézden gegirmeye
baslamislardir. Akdeniz kiy1 seridi iilkelerinde Italya, ispanya, Yunanistan dahil
olmak tlizere otel isletmeleri arasinda rekabet artinca konaklama tesislerindeki
yoneticiler baz1 zamanlarda kaliteden 6diin vererek fiyatlarda diisiise gitmislerdir.
Zamanla her sey dahil sistem ile diislik fiyat stratejisi biitiinlesmistir. Antalya
bolgesinde her sey dahil sistemin yayginlagsmasinda TUI, Neckerman, Thomas
Cook gibi tur operatdrlerinin rolii biiyliktiir. Ciink{i zamanla tur operatdrlerine
bagimliligin artmasiyla birlikte tur operatorlerinin gelistirmis olduklar1 seyahat
{iriiniine ayak uydurmak icin isletmeler yogun baskilara maruz kalmstir (Uner vd.,
2006: 36; Cizel, 2008: 9).

200011 yillarin ortalarinda her sey dahil sisteminin degisik tiirleri ortaya
cikmaya baslamistir. Turizm endiistrisinde her sey dahil sistem iki tiirlii olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bunlardan ilki tur operatorlerinin veya seyahat
acentelerinin sunmus oldugu seyahatler, ikincisi ise her sey dahil seyahatlerin
konaklama isletmeleri tarafindan iiretilmis olan konaklamalardir (Uner vd., 2006:
36; Cizel, 2008: 9). Tirkiye’nin pazarlanmasini saglayan tur operatorleri kolay
yoldan ekonomik gruba yodnelmesiyle birlikte hem isletmeler arasi rekabeti
tetiklemis hem de tur operatorlerinin fiyatlarin diismesindeki baskisiyla birlikte
diisiik fiyat stratejisi benimsemeye baslamistir. Boylelikle Tiirkiye’ye gelen
turistlerin kalitesi diismils; ancak, tercih edilebilirlik artirilmistir (Turizm
Aragtirmalart Dernegi, 2008-2009). Giiniimiizde konaklama sektdriinde her sey
dahil sistem yeni bir uygulama olmamakla birlikte bu sistemin asil amaci tatil
boyunca ekstra harcamalardan olusabilecek sikinti, stres ve problemlerin en aza
indirilmesidir (Barak, 2006: 52).
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Sekil 2.6. Tiirkiye’de Her Sey Dahil Sistemde Hizmet Veren Iller (Sehir Bazinda
Alinmugtir)

Sekil 2.6’da goriildiigli tizere Tirkiye’de her sey dahil sistem Antalya,
Mugla, Aydin, Izmir ve Balikesir illlerinde uygulanmaktadir. Her sey dahil sistem
Tiirkiye’de genellikle kiy1 bolgelerde tercih edilen bir sistemdir.

2.10. Her Sey Dahil Sistemin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Tiirkiye’de kitle turizminin gelisimi 1980’li yillarin sonunda olmus ve 1990’1
yillarda siirekli gelismis ve biiyiimeye devam etmistir (Uner, 2014: 10). Turizm
sektorii  1980°’li yillardan itibaren Tiirkiye’de doviz kazancit elde edilen
avantajlardan biri olarak goriilmiis ve endistri olmaya baglamistir (Turizm
Arastirmalart Dernegi, 2008-2009). Turizmin Tiirkiye’de hizla gelisiminde her sey
dahil sistemin payr biiyiiktiir. Ancak bu sistemin ortaya c¢ikardigi olumlu ve
olumsuz yonleri vardir (Uner, 2014: 108).

2.10.1. Her Sey Dahil Sistemin Olumlu Yénleri

1. Her sey dahil sistem hizmeti veren konaklama tesislerinde iiriin kapsami daha
genis tutulmaktadir. Genisletilerek zenginlestirilen konaklama hizmeti sayesinde
genis bir alana dagilan tiiketicilerin beklentilerine daha kolay cevap
verebilmektedir. Bu da miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Uner vd., 2006: 39).
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2. Her sey dahil sistem gilivenli olan, temiz ve dogal giizellikleri olan veya
olmayan bélgelerin canlandirilmasina olanak saglamaktadir (Cizel, 2008: 15).

3. Her sey dahil sistemle birlikte standart konaklama hizmeti genislemis ve
konaklama yapan tim misterilere sunulmasi operasyonu daha kolay tahmin
edilebilir kilmis ve bdylece yap: daha yonetilebilir bir sekil almistir (Uner vd.,
2006: 39).

4. Genis kapsamli konaklama hizmeti her sey dahil sistemle birlikte standart hale
getirilmis ve boylece kisi bas1 maliyetler daha kolay kontrol edilebilir olmustur
(Barak, 2006: 68).

5. Her sey dahil sistem hizmeti vermeyen isletmeler, her sey dahil sistem hizmeti
veren isletmelere gore rekabette biraz daha geri kalmaktadir. Yani her sey dahil
hizmet veren isletmeler bir adim daha Ondedir ve oda basina diisen ortalama
gelirleri artmaktadir (Uner vd., 2006: 39).

2.10.2. Her Sey Dahil Sistemin Olumsuz Y oénleri

1. Her sey dahil sistemi uygulayan igletmelerin hizmetleri standart bir hizmettir ve
isletmelerin standart hizmetleri ne kadar genis kapsamli ve zengilestirilmis olursa
olsun miisteri potansiyeli farklidir. Tiim miisterilerin isteklerinin ve beklentilerinin
karsilanmas1 miimkiin olamayacaktir. Bu nedenle her sey dahil sistemi uygulayan
isletmelerin olumsuz yonlerinden ilki misteri profiline gore iriin uyarlama
zorlugudur (Uner vd., 2006: 39).

2. Miisterilerin tiim giinlerini otelde harcamalarindan dolayi, ekstra harcamalarin
olmayist ve her sey fiyata dahil edildigi i¢in artan maliyet oranlar1 fiyata
yansitilamamaktadir. Bu nedenle isletmenin kar marj1 diisilk olmaktadir (Siikliim,
2006: 62).

3. Transferleri saglanan turistler direkt olarak havaalanindan konaklama yapilacak
yere getirildigi icin tatilleri boyunca ne iilke hakkinda ne de ¢evre hakkinda bilgi
ve fikir edinmeden tiilkelerine geri donmektedir (Barak, 2006: 71).

4. Konaklama isletmelerinde fiziksel yapinin ingaat yapilmadan Once
kararlastirilmas1 gerekmektedir. Eger bir isletme her sey dahil hizmet verecekse
teknik alt yapinin ona gore ayarlanmasi gerekmektedir. insaat 6ncesinde her sey
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dahil hizmet verecek olan bir isletme olmayacaksa her sey dahil sistem
uygulandiginda basar1 sans1 ¢ok diisiiktiir (Uner vd., 2006: 40).

5. Isletmelerin vermis oldugu hizmetler her isletme icin farlilik gdstermektedir ve
bir standarda baglanamamistir. Ayrica acentelerin yapmis oldugu yanlis
yonlendirmeler ve bilgilendirmeler sonucunda miisterilerin beklentilerinin
karsilanamamasi veya sunulan hizmetten memnun kalinmamasi durumunda

reklamasyon giderleri artarak isletmeler olumsuz etkilenmektedir (Otar, 2008: 24).

Bu bélimde duygu, tiiketim duygulari ve her sey dahil sistem ile ilgili
kuramsal ve kavramsal cerceveye yer verilmistir. Bir sonraki bdlimde
arastirmanin yonteminden bahsedilecektir.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bilginin insa edilme siirecinde izledigi yol nitel arastirmanin temel
ozelliklerinden biridir. Nitel arastirma bilgiye ulagsmaya calisirken tlimevarim
yontembilimini kullanmaktadir. Creswell (1994)’e gore nitel arastirma, gercekligin
arastirmaci tarafindan kuruldugu, gercekligin anlasilabilmesi i¢in s6z konusu
gerceklik ile etkilesim i¢inde olunmas1 gerektigi, gergekligin arastirmacinin kendi
0z degerleriyle kavramasi ve arastirma raporunda 6znel bir dil kullanilmasi
gerektigi varsayimindan yola ¢ikmaktadir.

Ancak nicel aragtirmalar gergegin insan bilincinden bagimsiz tarafsiz bir
olgu, arastirma siirecinde gercekligin belirli bir uzakliktan izlenmesi, gerceklige
herhangi bir deger yiikklenmemesi gereken ve arastirma raporunda resmi (6znel
olmayan) dilin kullanilmasi varsayimindan yola g¢ikmaktadir (Ozdemir, 2010:
326).

Nitel aragtirmalar goriisme, odak grup, gozlem ve kaynak taramasi
tekniklerini igermektedir (Leech ve Onwuegbuzie, 2007: 561). Bu c¢alismada
fenomenolojik bir yaklagimla nitel veri analizi yapilmistir. Fenomenolojik
yaklagim, bireylerin yasamlarina doniik algilar1 ve deneyimleri tizerinde
durmaktadir. Arastirmaci ve katilimci arasinda yasanan dinamik bir etkilesim
stirecidir. Yaklagimin en 6nemli varsayimu dil ve kisilerin duygu ve diigiincelerinin
arasinda oldukga gii¢lii bir bagin oldugudur. Fenomenolojik yaklagimi uygulayan
bir arastirmaci, kisilerin duygu ve diisiincelerini anlamak ve yorumlayabilmek i¢in
o kisilerin sdylediklerini incelemektedir. Fenomenolojik yaklasim bireylerin
bilissel, duygusal ve somatik durumlarini bir biitiin olarak incelemektedir (Smith
ve Eatough, 2007: 37).

Fenomenolojik analiz yapilirken ilk olarak arastirma sorusu belirlenir,
orneklem secimi yapilir, veri toplama islemi tamamlandiktan sonra analiz kismina
gecilmektedir. Derinlemesine bir aragtirma yapilacagi igin 6rneklem olarak kii¢iik
gruplar segilir. Secilen gruplara nitel veri toplama teknikleri uygulanmaktadir.
Odak grup goriismeleri i¢in ¢ok fazla uygun olmayan bir tekniktir. Cilinki
katilimer toplum iginde duygu ve disiincelerini saklayabilmektedir. Goriisme
sonrasinda elde edilen veriler, aragtirmanin amacina uygun sekilde analiz
edilmektedir. Analiz edilirken elde edilen veriler siniflandirilarak temalar
olusturulmaktadir. Arastirmanin son kisminda arastirmact kendi kisisel
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goriisleriyle katilimcilarin cevaplarini yorumlamakta ve rapor haline getirmektedir
(Smith ve Eatough, 2007: 41).

3.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Geleneksel bilim anlayisinin en Onemli unsuru genelleme olarak
bilinmektedir. Arastirmanin degiskenleri belirli giivenlik araligiyla evrene
genellenmektedir. Ancak, evren ¢ogu zaman bir aragtirmacinin ulasamayacagi
kadar biiylik olabilmektedir. Bu sebeple evreni temsil giiciine sahip birey, olay
veya olgu arastirmaya dahil edilerek indirgenmektedir. Evrenin kii¢iik calisilabilir
biiyiikliige indirgenmesine 6rneklem adi verilmektedir. Evreni temsil eden birey,
olgu veya olay iizerinde arastirma yapilir ve sonuglar yine evrene
genellenebilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2013: 133). Calisilacak alanla ilgili
olarak Marshall ve Rossman (1999), arastirma alanina yonelik dort 6zelligin
olmasi gerektigini vurgulamaktadir. (i) Arastirma amaciyla alana girmek miimkiin
olabilmektedir. (ii) Arastirma konusuna yonelik bilgiye, dokiimana alandan
ulagilabilmektedir.  (iii)  Arastirmaci  alandaki  katilimcilarla  iletisim
kurabilmektedir. (iv) Elde edilen bulgularda kalite ve gegerliligi ile ilgili kuskuya
yer verilmemektedir. Alanda bilgi toplamak i¢in arastirmacinin aragtirma alani
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi gerekmektedir. Nitel aragtirmalarda
orneklemin ¢ok genis olmasi genellikle miimkiin olmamaktadir. Cok sayida
bireyin aragtirmaya dahil edilmesi arastirmanin kaynaklarmin sinirli olmasi, bilgi
ve analiz yontemlerinin 6zelligi sebebiyle gergeklik oranini diisiirmektedir. Bazen
aragtirmanin ornekleminde yalnizca bir birey yer alabilmektedir. Bu yiizden nitel
aragtirma yontemlerinde her aragtirmaya uyabilen ve siirekli gegerliligi olan bir
orneklem belirleme yontemi sunmak miimkiin olamamaktadir (Yildirnm ve
Simsek, 2013: 95).

Aragtirmanin evrenini Tirkiye’de her sey dahil hizmet alan konaklama
isletmeleri miisterileri; 6rneklemini ise, Tiirkiye’de her sey dahil sistemde hizmet
alan 25 misteri olusturmaktadir. Arastirmada amagli oOrneklem yontemi
kullanilmistir. Amagli 6reklem yontemi, belirli bir 6rneklem sayisina ulasana
kadar arastirmacinin tanidigi  kisileri Ornekleme dahil etmesidir. Uygun
orneklemeden farki, amagli Orneklem yoOnteminde Ornekleme dahil edilecek
kisilerin arastirmacinin sorularina cevap verebilecek birey veya objeler arasindan
secilmesidir (Aziz, 2013: 55). Nitel arastirmalarda kullanilan 6rneklem modeli
“amacli Orneklem” dir. Nicel arastirmalardaki 6rneklem modellerinin tersine
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amagli Orneklem modelinin temel amaci arastirmanin konusunu olusturanlar
hakkinda veya belirli bir amag¢ dogrultusunda derinlemesine arastirma yapmaktir
(Maxwell, 1996: 87).

Arastirmanin O6rneklemine dahil edilecek katilimcilar goniilliiliik esasina
gore secilmistir. Her sey dahil sistemde hizmet alan miisterilerin tiiketim
duygularinin kesfedilebilmesi amacina yonelik katilimcilar arastirma siireciyle
ilgili bilgilendirilmistir. Katilimcilardan 6 kisi arasgtirma siiresince geri doniis
yapmadigi i¢in arastirmaya dahil edilmemistir. 4 katilimci ise arastirmanin
devamini getirmedigi i¢in arastirmadan ¢ikartilmigtir. Toplamda 25 katilimci
tizerinde ¢aligilmistir. Fenomenolojik aragtirmalarda, derinlemesine bir arastirma
yapilacag icin orneklem olarak kiiciik gruplar secilir (Smith ve Eatough, 2007:
40). Yani fenomonolojik arastirmalarda katilimci sayisinin fazla olmasi olguyla
ilgili daha fazla bilgi elde edilebilecegi anlamina gelmemektedir (Atay, 2011: 57).

3.2. Veri Toplama Teknigi

Nitel arastirmalar etnografi, antropoloji, betimsel arastirma, dogal
aragtirma, durumsal arastirma, eylem arastirmasi, icerik analizi ve kuram
gelistirmeyi icerisine alan arastirmalardir. Buna ek olarak nitel arastirmalar
goriisme, gdzlem, dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemleri kullanilarak
algi ve olaylarin gergeke¢i ve biitiin olarak ortaya ¢ikarilmasinda nitel bir siireg
izlenen arastirmalardir (Glaser, 1978: 19). Nitel veri toplama teknikleri temel veri
toplama teknikleri ve destekleyici veri toplama teknikleri olarak iki baglik altinda
toplanmaktadir. Temel veri toplama teknikleri; gozlem, kaynak taramasi ve
derinlemesine goriismedir. Destekleyici veri toplama teknikleri; yasam hikayeleri,
Ozgecmis incelemeleri, tarihsel analizler, anketler, psikolojik testler olarak
siniflandirilmaktadir  (Ozdemir, 2010: 328). Nitel goriisme ayni zamanda
derinlemesine goriisme olarak bilinmektedir. Katilimcilara sorulacak sorular genel
bir ¢ergeve ¢izmek amaciyla onceden hazirlanmaktadir. Verilen yanitlara bagl
olarak arastirmaci yeni sorular veya ara sorular ekleyerek goériismeyi devam
ettirmektedir (Aziz, 2013: 86). Arastirmada veri toplama tekniklerinden yar1
yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmistir. Arastirmaci goriisme sorularini ve
sormay1 planladig1 sorular1 6nceden belirlemistir. Tartisilacak konular, sorular ve
temalar genel olarak belirlenmektedir (Punch, 2005: 102).
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Arastirmada kullanilan sorular, nitel arastirma yaklagiminda uzman
goriigleri alinarak ve yazina bagli kalinarak olusturulmustur. Arastirmaya katilan
katilimcilara tiiketim sonrasi hissettigi duygular bulunduklar1 yasam ortamim
degistirmeden sorulmustur. Tatilde ¢ekmis oldugu birka¢ fotografi dnlerine alarak
duygularin daha yogun hissedilmesi saglanmaya calisilmistir. Bireysel
monografilerde zaman zaman ortaya ¢ikan bazi durumlar arastirilmaktadir. Buna
ayni zamanda Ornek olay adi verilmektedir. Bireysel olmanin anlami arastirilacak
olayin yalnizca bir kez, sinirli olarak veya bir zaman kesitinde ortaya ¢ikmasidir.
Bu tiir monografiler yalnizca bir arastirma konusu olabilmektedir (Aziz, 2013: 79).
Nitel aragtirmalarda genelleme yapmak temel amag¢ olarak benimsenmemektedir.
Ayrt ayr1 pargalanarak derinlemesine calisilan olgular, elde edilen bulgularla
evrene genelleme yapmak goézetilmemektedir. Nitel aragtirmalarda 6nemli olan
biitiincil bir resim elde etmektir. Calisilan konunun derinlemesine anlasilmasini ve

tiim ayrintilarinin incelenebilmesini amaglar (Yildirim ve Simsek, 2013: 135).
3.2.1. Goriisme Teknigi

Nitel aragtirmalarda goriisme, odak grup gorlismesi, gézlem ve dokiiman
incelemesi yaygin olarak kullanilan tekniklerdir (Yildirnim ve Simsek, 2013: 97).
Aragtirmacinin nerede, nasil, kiminle iletisim kuracagini, iletisim tekniklerine
sahip olmas1 ve goriismenin hangi asamasinda nasil bir yonlendirme yapacagini iyi
bilmesi gerekmektedir. Goriisme teknigi, nicel goriisme ve nitel goriisme olarak
iki gruba ayrilmaktadir. Nitel goriisme, katilimeciya arastirma ile ilgili ayritili
nitelik ile ilgili sorular yoneltilerek konuyla ilgili ayrintili bilgiye ulagsmaktir. Nitel
goriigmeler genellikle bireylerin tutum, diisiince ve davraniglarini Olgmeyi
amaglayan gorismelerdir. Nicel goriisme, katilimcilarin sayica fazla oldugu
gbriisme tlrtidiir. Nitel goriismede derinlemesine arastirma yapilirken nicel
goriismeler daha yiizeysel ve daha ¢ok katilimci ile saglanmaktadir (Aziz, 2013:
86). Briggs (1986)’e gore goriisme teknigi sosyal bilimlerde kullanilan en yaygin
veri toplama yontemlerinden biridir. Goriisme tekniginin kisilerin duygulari,
inanglari, deneyimleri, tutumlar1 ve sikayetleri hakkinda bilgi edinmek icin en
etkili yontemlerden biri oldugu belirtilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2013: 147).

Goriisme teknigi, diger veri toplama tekniklerinden farkli olarak
aragtirmaciya ve arastirmaya katilan katilimecilara esneklik ve derinlik
saglamaktadir. Goriisme tekniginin temelinde karsilikli iletisim vardir (Aziz, 2013:
85). Gorisme ilk olarak ¢ok kolay bir teknik olarak diisiiniilebilmektedir. Ancak,
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kisilerin birbirlerini duymadigi, mesajlarin yanls alindigi, derinliginin ¢ok az olan
siradan goriismelerden farkhidir (Yildirnrm ve Simsek, 2013: 147). Goriisme
teknigi, insanlarin deneyim, duygu ve algilarim1 ortaya koymada oldukca
basarilidir (Bogdan, 1992: 20). Gorilismeler yapilirken goriismeci konuyla ilgili
yeterli bilgiye sahip olmalidir. Gériismeci giiven vermeli, sorular agik ve anlasilir
olmali, sorular goriisiilen kisi tlizerinde baski kurmamali, yanitlar ve yorumlar
dikkatle incelenmeli, goriisiilen kisilerin disiinceleri dikkate alinmali, gériisme
belirli bir zamanda yapilmalidir (Aziz, 2013: 87).

Goriisme tekniginin ¢esitli tiirleri vardir. Literatiirde genel olarak bir
dogrunun iki ucunu temsil edecek sekilde tanimlanan yapilandirilmis
(yonlendirici) ve yapilandirilmamis (yonlendirici olmayan) goriisme olmak iizere
iki farkli gériisme tiiriinden bahsedilmektedir. Buna ek olarak goriisme tiirleri kisi
sayisina gore bireysel ve grup olarak siniflandirilabilmektedir (Yiiksel ve Yiiksel,
2004: 156).

3.2.1.1. Yapilandirilmis Goriisme

Yapilandirilmig goriisme, katilimcilar yonetilecek sorularin hangi sirayla,
nasil, ne sekilde sorulacaginin 6nceden belirlendigi, toplanacak verilerin ayrintil
bir sekilde dnceden belirlendigi bir gériigme planina sahip, arastirmacinin hareket
Ozgiirliiginiin en disiik diizeyde oldugu, c¢ogunlukla tanimsal ve agiklamali
arastirmalarda kullanilan goriisme tiridir (Yiksel ve Yiiksel, 2004: 157).
Yapilandirilmis  goriismelerde agik uglu sorulara ¢ok nadirde olsa yer
verilebilmektedir. Yapilandirilmig goriigmelere aym1 zamanda yonlendirici
goriigme adi da verilebilmektedir (Yildirrm ve Simsek, 2013: 148).
Yapilandirilmis goériismelerde goriisme formu kullanilmakta ve baska bir goriise
gore bu form disina asla ¢ikilmamakta ve ek sorulara yer verilmemektedir (Bal,
2016: 162). Standartlastirilmig olan bu gdriigmenin bazi olanaklari bulunmaktadir.
Ayni1 goriisme formu farkli kisiler tarafindan kullanilabilir. Ortaya ¢ikan
sonuglarin karsilastirilma olanagi saglamaktadir. Goriisme formu Onceden Gzenle
hazirlandigindan dolay1 zaman kayb1 en az diizeye indirgenmektedir (Bal, 2016:
163).
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3.2.1.2. Yar1 Yapilandirilmis Goriisme

Yar1 yapilandirilmig goriisme, yapilacak olan goriismenin ana sinirlarinin
belirlendigi; fakat sorulacak sorularin kesin bir siralamasinin yapilmadigi,
aragtirmacinin goriisme esnasinda yeni bilgilerle soru tiretme esnekligine sahip
oldugu, sartlara bagl olarak sorularin bazilarinin atlanabildigi, gériismenin yoniine
bagl olarak soru siralamasinda degisiklik yapilabilen ve goriisme esnasinda ilave
sorularin sorulabildigi goriigme bicimidir (Yiksel ve Yiksel, 2004: 157).
Goriismede elde edilen verilerin derinlestirilebilmesi i¢in sonda sorulara yer
verilmektedir. Bu gorligme tiirli diger goriigme tiirlerinin zayifliklarim1 ortadan
kaldirabilmektedir. Arastirmacinin alanda daha uygun davranmasina imkan
saglamaktadir (Bal, 2016: 163).

Bu c¢alismada yar1 yapilandirilmigs goriisme teknigi uygulanmigtir.
Arastirmacinin sorular1 uygun ifade etmeye c¢aligmasina ragmen bazen sorular
farkli kisiler icin farkli anlam tasiyabilir veya sorular bazi katilimcilar i¢in agik ve
anlagilabilir olmayabilir. Sorularin tam anlagilmadigi durumlarda sonda (probe)
sorularla bireyin soruyu anlamasina yardimci olmak amaglanmaktadir. Amag
katilimeiy1 yonlendirmek degil, aksine katilimcinin goriisline veya deneyimine
farkli yollardan ulasmaktir. Ayrica, sondalar arastirmacinin goriismede topladigi
verilerin  derinlemesine  anlagilmasint  ve  verilerin  zenginlestirilmesini
saglamaktadir. Sondalar ayrintiya yonelik, aciklamaya yonelik ve aydinlatmaya
yonelik olarak sorulabilmektedir (Yildirim ve Simsek; 2013: 161).

3.2.1.3. Yapilandirilmamis Goriisme

Yapilandirilmamis goriisme ise; goriismenin ana ¢izgilerinin belirlendigi,
ancak katilimcilara sorulacak sorularin belirlenmedigi, cevaplara yonelik
beklentinin olmadigr goériisme bigimidir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004: 157).
Yapilandirilmamig goériismeye yonlendirici olmayan goériisme (Yildirim ve
Simsek; 2013: 148) ve serbest goriisme adi da verilmektedir. Yapilandirilmamis
goriismeler dogal ve esnektir. Aragtirmacinin belli bir kaliba sahip olma
zorunlulugu yoktur. Arastirmacinmin arastirdigi olgu hakkinda az bilgiye sahip
oldugu durumlarda bu tarz gOriismenin zamana yayilmasi kolaylik
saglayabilmektedir (Bal, 2016: 163). Yapilandirilmamis goriisme sohbet ve anlati
olmak {izere iki ayr1 baglik altinda incelenebilmektedir. Sohbet tarzi goriismeler
dogal ortamda ve anin gerektirdigi gibi yapilan goriismelerdir. Anlati tarzi
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goriigmelerde ise goriigmenin yapilacagi kisiye ¢cok genel bir veya iki soru sorulur
ve yasantilarina gore kisilerin serbest anlatim yapmasina olanak saglanmaktadir
(Bal, 2016: 164).

3.2.2. Goriisme Tekniginin Giiclii ve Zayif Yonleri

Goriisme teknigini anketlerden ayiran belirgin giiclii 6zellikleri vardir.
Bunlardan birincisi esneklik saglamasidir. Aragtirmact daha derinlemesine bilgi
amaciyla ek sorular (sonda) sorabilmektedir. Ikincisi yamit oramidir. Arastirmaci
arastirmanin iginde oldugu icin yanit orami yiiksek olmaktadir. Ucgiincii ve
digerleri, somatik davraniglarin goriilmesi (Bal, 2016: 166), ortam iizerindeki
kontrol, sorularm siras1 (arastirmaciya esneklik saglar), anhik tepki, veri
kaynaginin teyit edilebilirligi, yanit oranindaki tamlik ve derinlemesine bilgidir
(Yildirrm ve Simsek, 2013: 153). Giirsakal (2001: 165)’a gore goriisme
yonteminin diger arastirmalardan istiinliikleri; esnekligi, goriigmenin kontroli,

yiiksek cevaplanma orani ve ek bilginin toplanmasidir.

Gorligme  tekniginin en zayif yanmi verilerin dogrulunun ilk anda
anlagilamamasidir. Yalnmizca bir katilimci bilerek veya bilmeden yanlis
bilgilendirme yapabilir. Bu nedenle alinan bilgilerin desteklenmesi gerekmektedir
(Aziz, 2013: 88). Goriisme tekniginin bazi zayif yonleri ise soyledir; maliyet,
zaman, olast yanhilik (6znellik), kayitli veya yazili bilgileri kullanamama
(goriisiilen  kisilerin ~ konuyla ilgili kaynaklardan goriisme esnasinda
yararlanamamasi), zaman ayirma zorlugu, gizliligin ortadan kalkmasi (anonim
olmamasi), soru standardinin olmamasi ve bireylere ulasma zorlugudur (Yildirim
ve Simsek, 2013: 154). Giirsakal (2001: 165)’a gore goriisme yOnteminin diger
aragtirmalardan zayif yonleri; yiiksek maliyet, goriismecinin yanliligi ve anonim
olmada eksikliktir. Bal (2016: 166)’a gére arastirmaci goriismeyi yapan bireye
giivenli bir ortam saglamalidir. Eger birey kendini glivende hissetmezse goriismeyi
sonlandirabilmektedir.

3.3. Veri Analizi

Nitel veri analizi insan1 merkez almaktadir. Insanlarin kendi ve gevresini
nasil algiladigi ve tamimladigim1 kesfetmeye doniik cabalardir. Nitel veri analizi
nicel veri analizinden amaci ve izledigi yol bakimindan farklilik gostermektedir.
Nitel veri analizinin temel amaci, incelenen sosyal gergekligin derinliklerinde gizli
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olan bilgiyi ortaya c¢ikarmaktir. Veri analiz siirecinde arastirmaci kendi kisisel
Ozelligini ortaya koymakta ve incelenen sosyal gerceklikle dolaysiz olarak
etkilesime girmektedir. Nitel veri analizi sosyal gercekligin icerisinde gizlenmis
olan bilginin tiimevarim ydntembiliminin anlasilabilmesi icin bir aragtir (Ozdemir,
2010: 339).

Bu arastirmada nitel veri analizinde yaygin olarak kullanilan igerik analizi
kullanilmigtir. Belli bir materyalin temalarini, Onyargilarini, anlamlarini ve
kaliplarimi belirlemek amaciyla dikkatli, ayrintili ve sistematik bir sekilde
incelenmesine igerik analizi denilmektedir (Bal, 2016: 258). Silverman (2001)’a
gore icerik analizi, genel olarak yazili ve gorsel verilerin analizinde kullanilan
tekniklerden biridir. Icerik analizinde arastirmaci, arastirma konusu ile ilgili olarak
simiflandirma ile baslamaktadir. Siniflandirma yapildiktan sonra incelenen veri
setinde bu siniflandirmaya giren kelimeleri, ciimleleri saymaktadir. Siiflandirma
yapilirken bir baska arastirmacinin ayni konudaki bir arastirmay1 benzer sonuclara
ulasabilecek sekilde yapmasit Onemlidir. Bu yilizden smiflandirma yapilirken
dikkatli olunmas1 gerekmektedir (Ozdemir, 2010: 335). Icerik analizinin temel
amaci, elde edilen veri setini agiklayabilecek kavramlara, iligkilere ulagmaktir.
Yorumlanan veri seti, igerik analizinde daha yogun ve derin bir isleme maruz
birakilir. Bdylelikle betimsel analizde ulagilamayan veya fark edilemeyen
kavramlar ortaya cikarilabilmektedir. Igerik analizi ile veriler tanimlanmaya ve
veri igerisinde sakli olan gergekleri ortaya g¢ikarma yoluna gidilebilmektedir.
Temelde igerik analizinde yapilan islem benzer verileri belli kavram ve temalar
cercevesinde smiflandirmak ve anlagilabilir bir sekilde okuyucuya sunmaktir
(Y1ildirim ve Simsek, 2013: 259). Arastirmanin veri analizinde uygulanan yol sekil
3.1°de verilmistir.
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Aragtirmanin Sorusunun Belirlenmesi

Kuramsal ve Kavramsal
Cercevenin Olusturulmasi

Arastirmanin Uygulama
Alam

Tiiketim ve Duygular,

Tiiketim Duygular:

.| Her Sey Dahil Hizmet Alan
| Miisteriler

Veri Toplama Tekniginin Gorlisme (Yar1 Yapilandirilmig
Belirlenmesi Gorilisme)

Nitel Verilerin Nitel Verilerin i¢erik Analizi
Toplanmasi Oncesinde Smiflandirilmast
\\ 7
\ , /

\ Igerik Analizi /

\ /

\ /

\ Nitel Bulgular /
< »

Her Sey Dahil Hizmet Alan Miisterilerin Tiiketim Duygular:

Sekil 3.1. Arastirmanin Uygulama Modeli

Aragtirmanin amaci, her sey dahil sistemde hizmet alan konaklama isletmeleri
miisterilerinin tiiketim duygularm nasil ifade ettigini kesfetmek ve miisterilerin
tikketim duygularini derinlemesine anlamak amaglanmaktadir. Caligmaya katilan
katiimcilara ilk olarak aragtirmanin amaci konusunda bilgi verilmistir.
Katilimcilardan ilk olarak tatilde ¢ekilmis fotograflar1 6nlerine koyularak sorularin
cevaplanmasi istenmistir. Bunun nedeni ise duygularin daha yogun
hissedilebilmesini saglamaktir. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplarla her sey
dahil sistemde hizmet veren konaklama isletmelerinden ayrildiktan sonra tiiketim
duygular1 derinlemesine anlamaya ¢aligilmigtir. Yar1 yapilandirilmig goriisme
¢ercevesinde katilimcilara ilk olarak iki soru sorulmustur. Bu sorular sdyledir;

1. Her sey dahil tatil sizin i¢in nasildi?

2. Her sey dahil tatil size ne anlam ifade etmektedir?
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Temel aliman iki soruya verilen cevaplar, o anda olusturulan sonda
sorularla verilerin derinliginin artmasini saglamistir. Ornegin; “her sey dahil tatil
size ne ifade ediyor” sorusuna verilen cevaplardan biri olan “giivenli bir ¢evre”
cevabinin ardindan katilimciya giivenli bir ¢evrenin kendisi i¢in ne ifade ettigi
sorulmustur. Sonda  sorularin  tamaminin  her katilimciya  sorulmasi
gerekmemektedir. Sondalarin gorevi; aragtirmacinin konu hakkinda daha derine

inmesini saglamaktir (Yildirim ve Simsek, 2013: 166).
3.4. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Gegerlilik, arastirma sonuglarinin dogru olup olmadigini ele almaktadir.
Elde edilen sonuglarin benzer grup ve ortamlara aktarilmasi dis gegerlilik,
arastirma sonuglarina ulasirken calisilan gercekligin ortaya gikarilmasma dair
yeterliligi ise i¢ gegerlilik ile ilgilidir. Giivenilirlik ise, arastirma sonuglarinin
tekrar edilebilirligidir. Arastirma sonuglarinin benzer ortamlarda ayni sekilde elde
edilip edilmemesine dis giivenilirlik, baska arastirmacilarin ayni veri setini
kullanarak ayni sonuglara ulasip ulagsamayacagi ise i¢ giivenilirlik ile
iligkilendirilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2013: 289). Gegerlilik, arastirmalarda
kullanilan 6l¢iim araglarinin konuyla ilgili 6l¢lim yapmaya uygun olmasidir.
Arastirmanin yalnizca giivenilir olmasi, istatistiksel sonuglar tek basina yetersiz
kilmaktadir. Ayni zamanda arastirma bulgularmin gegerliliginin saglanmasi
gerekmektedir. Gegerlilikte yalnmizca o6l¢iim aracinin uygunlugu degil aym
zamanda konuyu hatasiz olarak 6lgmesi beklenmektedir. Bir arastirmada konuyla
ilgili olgiim yapilirken kullanilan araglarin niteliginden veya yapisindan
kaynaklanan sistematik hata olmamalidir (Aziz, 2013: 59). I¢ gegerlilik,
arastirmacimin  gozlemledigi  veya  anladigmi  diisiindiigli  olgularin
yorumlanmasiyla elde edilen gercekligin gercegi yansitmasiyla ilgilidir.
Arastirmacinin i¢ gecerliligi saglamasi i¢in veri toplama, analiz ve yorumlama
siirecinde tutarli olmasi gerekmektedir. Arastirmaci, kendisini ve arastirma
stirecini elestirel bir gozle sorgulamali ve ulastigi bulgularin gercegi yansitip
yansitmadigini kontrol etmelidir (Yildirim ve Simsek, 2013: 291). Dis gegerlilik,
aragtirmanin  sonuglariin genellenebilirligi ile ilgilidir. Bir arastirma dis
gegerliliginin oldugunu sdyleyebilmek igin aragtirmanin sonuglarinin benzer ortam
ve durumlarda tekrarlanabilmesi gerekmektedir. Nitel arastirmalarda genelleme
yapmak beklenmemektedir. Olaylara, ortama ve duruma goére veriler degiskenlik
gosterebilmektedir. Bu nedenle genelleme yapmak ¢ok dogru degildir (Yildirim ve
Simsek, 2013: 292).
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Nicel aragtirmalarda genelleme dogrudan olarak yapilabilirken nitel
arastirmalarda genelleme dolayli olarak yapilabilmektedir. Nicel aragtirmalarda
genellemelerde ilkeler, kurallar s6z konusu iken; nitel arastirmalarda genellemeler
ornekler ve deneyimler seklindedir. Nicel aragtirmalar i¢in gegerli olan etkenler
nitel aragtirmalar icin gecerli degildir. Nitel arastirmanin temel 6zelliklerin biri
olan algilarin 6nemi ve dogal ortama duyarlilik giivenilirlik konusunda baz1 soru
isaretleri bu konuya Omnek olarak verilebilir. Nitel aragtirmanin temel
ozelliklerinden biri gercekligin bireylere ve ortama gore siirekli olarak degisim
gostermesidir. Bu yiizden arastirmanin benzer gruplarda tekrarlanabilirligi, aym
sonuglara ulasabilmeyi zorlastirmaktadir. insan davramisi dinamik, degisken ve
karmasik bir Ozellige sahiptir. Hangi yontem kullanilirsa kullanilsin sosyal
olaylarla ilgili aragtirmanin aym sekilde tekrarlanmasi olanaksizdir (Yildirim ve
Simsek, 2013: 293). Arastirmalarda kullanilan veri toplama tekniklerinin aym
ortam, mekdn ve zamanda tekrarlanabilirligi arastirmanin gilivenilirligini
gostermektedir. Ayni1 konu iizerinde yapilan aragtirmalarda iki Ol¢lim arasinda
farkin olmamasini ifade eder. Toplumbilimlerinde veri toplama teknikleri ile
yapilan arastirmalarin benzer sonuglar1 vermesi beklenmektedir. Giivenilirlik,
herhangi bir Glglim aracinin farkli Ol¢limlerde tutarli sonuglar elde edebilme
ozelligidir. Giivenilirligin saglanabilmesi i¢in 6lglim aracinin konuyla ilgili 6l¢tim
yapmaya uygun olmasi gerekmektedir (Aziz, 2013: 58). Dis giivenilirlik ile ilgili
ilkeler nitel arastirmalarin temel ilkeleriyle c¢elismektedir. Bu nedenle dis
giivenilirlik nitel arasgtirmalar i¢in farklidir. Nitel yaklasim her arastirmacinin
olaylar1 alg1 ve yorum biciminin farklilik gdsterebilecegini savunmaktadir. ki
farkli aragtirmacinin olaylar1 algi ve yorum bi¢iminin farkli olmas1 muhtemeldir.
Ic giivenilirlik bu noktada nitel arastirmanin temel ozelliklerinden biriyle
celismektedir. Bu ylizden i¢ giivenilirlik de nitel arastirmalar igin farklidir
(Yildinm ve Simsek, 2013: 293). Nitel arasgtirmalarda gecerlilik ve giivenilirligin
saglanabilmesi i¢in inandiricilik, aktarilabilirlik, tutarlilik ve teyit edilebilirlik
unsurlarini icermesi gerekmektedir. Cizelge 3.1.de 6zetlenmis sekliyle gecerlilik

ve giivenilirlik i¢in kabul géren kavramlar verilmistir.
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Cizelge 3.1. Erlandson, Harris, Skipper ve Allen (1993)’e Gore Gegerlik ve
Giivenirlik Konusunda Nicel ve Nitel Arastirmada Kabul Goren

Kavramlarin Karsilagtirmasi

Gegerlilik ve Giivenirlik Konusunda Nicel ve Nitel Arastirmada Kabul Géren Kavramlarin
Karsilagtirilmasi

Olgiit Nicel Arastirma Nitel Aragtirma Kullanilan Yo6ntemler
Aragtirma sonuglar1 | I¢ gegerlilik Inandiricilik Uzun siireli etkilesim
yoluyla ger¢egin
dogru temsili Derinlik odakl veri
toplama
Cesitleme

Uzman inucelemesi

Katilimer teyidi

Sonug uygulanmasi | Dis gegerlilik Aktarilabilirlik Ayrintili betimleme
(Genelleme) (Transfer
Edilebilirlik) Amagl 6rnekleme
Tutarlilig1 saglama I¢ giivenirlik Tutarlik Tutarlik incelemesi
Nesnel, yansiz olma | Dis giivenirlik | Teyit edilebilirlik | Teyit incelemesi
(tekrar
edilebilirlik)

Kaynak: (Yildirim ve Simsek, 2013: 299). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri
(9. Baski). Ankara. (Cizelge uyarlanmis sekliyle alint1 yapilmustir).

Arastirmada katilimcilarla gilivenli bir ortamda uzun siireli etkilesim
saglanmaya caligilmigtir. Veri toplama esnasinda derinlik odakli gidilmistir.
Kullanilan yontem kisminda ¢esitlemeye gidilmemis ancak veri toplanirken
katilimcilarm milliyetlerine yonelik bir cesitlendirme yapilmistir. Arastirmanin
veri analizinde uzman incelemesine tabii tutulmus ve katilimcilarin goniilliik
esasina gore segilerek dogru bilgilere ulasilmaya ¢aligilmigtir. Arastirmada amaglh
orneklem yontemi kullanilmistir. Her arastirmacinin olaylart algilarn farkh
olabileceginden dolay1 veri analiz kisminda elde edilen duygulari siniflandirirken
en az dort kisinin ayn1 duygular teyit etmesi saglanmustir.
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4. BULGULAR

Arastirmanin bu bdliimiinde katilimcilardan elde edilen bulgulara yer

verilmistir. ik olarak katilmcilarin demografik o6zellikleri yer almaktadur.

Verilerin analiz agamasinda katilimcilarin her birinin ayr1 ayr1 her sey dahil tatil

hakkindaki kritik duygular1 verilmistir. Boylelikle okuyucunun hangi katilimcinin

hangi duygular ifade ettigini takip etmesi kolaylastirilmigtir. Tiim katilimcilarin

hissetmis oldugu duygular analizin sonunda Cizelge seklinde raporlanmustir.

Katilimeilarin demografik 6zellikleri Cizelge 4.1°de verilmistir.

Cizelge 4.1. Katilmcilarm Demografik Ozellikleri

Katihmcilarin | Milliyet | Katihmeillarin | Milliyet | Katihmeillarim | Milliyet
Yas1 Yasi

Yas1
56 yas Ingiliz 48 yas Tirk 33 yas Iran
55 yas Ingiliz 45 yas Tirk 33 yas Iran
49 yas Ingiliz 38 yas Tiirk 32 yas Iran
47 yas Ingiliz 30 yas Tirk 31 yas Iran
45 yas Ingiliz 29 yas Tirk 30 yas Iran
33 yas Ingiliz 27 yas Tiirk
30 yas Ingiliz 27 yas Tirk
29 yas Ingiliz 26 yas Tiirk
27 yas Ingiliz | 25 yas Tiirk
25 yas Ingiliz 22 yas Tiirk

Katilimcilardan 10’u her sey dahil sistemi ¢ok fazla tercih eden {ilkelerden

biri olan Avrupa kiiltliriinii yansittig1 ve Anglosakson kiiltiiriin izlerini tasidig1 i¢in

Ingilizlerden, diger 10 katilimc1 Asya, Avrupa ve Afrika kitalarmin birbirine en
yakin oldugu konumda bulundugu, konumu nedeniyle hem Asya hem de Avrupa

iilkesi oldugu icin ve bu nedenle hem Asya hem de Avrupa kiiltiiriiniin izlerini

tagidigi i¢in Tiirkiye’den ve son 5 katilimer Ortadogu kiiltiiriinii yansittig1 ve Asya
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kiiltiiriiniin ~ izlerini  tasidig1  i¢in  Iranhi  katilmcilardan  olusmaktadur.
Katilimcilardan 10’u ile elektronik ortamda goriisme yapilirken diger 15 katilimci
ile yliz ylize goriisme saglanmigtir. Katilimecilarin 25 kisi ile smirlandirilmast
verilerin doyuma ulagmasi ile ilgilidir. Arastirma bulgularinda en az dort kisinin
duygular1 teyit etmesi saglanmistir. Arastirmada duygular tespit edilirken
bireylerin somatik ozellikleri ve ifade bigimleri gbz Oniinde bulundurulmustur.
Katilimcilarin her sey dahil sistemle ilgili olarak verdikleri cevaplar asagida yer
almaktadir.

Her sey dahil konaklama hizmeti alan turistlerle yapilan goriismede

Katilimci 1°in her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

e Her sey dahil hizmet veren otellerde birden fazla konaklama yapilmstir.

¢ Her sey dahil sistem her zaman tercih edilmektedir.

e Her sey dahil sistemden memnuniyet ifade edilmektedir.

o Her sey dahil sistem giivenli bir ortam saglamaktadir.

e Her sey dahil sistem eglence hizmeti sunmaktadir.

e Her sey dahil hizmet veren otellerde eglenilmektedir.

e Cesitli yiyeceklerin denenmesi imkan1 sunmaktadir.

e Tiim giin iceceklerden faydalanma imkani vardir.

e Yeni arkadagliklar kurma imkan1 saglamaktadir.

¢ Odalar temizdir.

e Su sporlar1 ve plaj giivenlidir.

o Personel ¢ok iyi ve arkadas canlisidir.

e Havuzlar hijyeniktir.

e Cevrede gezilebilecek yerlerin olmasi tatilin daha giizel ge¢mesini

saglamaktadir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimcinin vermis oldugu cevaplar
dogrultusunda her sey dahil sistemde hizmet almaktan her sey dahil sistemin her
zaman tercih edilmesi ve memnuniyet ifadesinden katilimcinin hosnut (content) ve
memnun (pleasure) oldugu anlasilmaktadir. Katilimer tatili eglenceli (upbeat) bir
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deneyim olarak gormektedir. Her sey dahil sistemde hizmet veren otelleri glivenli
(secure) olarak degerlendirdigi sonucuna ulasilmaktadir.

Katilimc1 2°nin her sey dahil sistemle ilgili soyledikleri soyledir:

e Her sey dahil hizmet veren otellerden memnuniyet duyulmaktadir.

¢ Verilen hizmet sasirticiydi.

o Lobi servisi harikaydi.

e Personel 6zenli ve nazikti.

e Odemenin 6nceden yapilmis olmasi otelden faydalanmak igin cesaret vericiydi.
e Her sey dahil olmasina ragmen bazi yiyecek ve icecekler ticretliydi.

e Her sey dahil otellerde bazi yiyecek ve iceceklere para denmesi hos degildir.

¢ Otel icinde veya plaja gidildiginde para tasima zorunlulugu olmamalidir.

o Siirekli bir seyler i¢in 6deme yapilacagi endisesi tasinmamalidir.

e Sunulan olanaklar ¢ok uygundur.

e Her sey dahil otellerde beklenilen hizmetin sunulmasi gerekmektedir.

e Her sey dahil hizmet veren otellerin hizmet ve olanaklari birbirini tekrar

etmektedir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimci, her sey dahil sistemde hizmet
almaktan memnun (pleasure) oldugunu ve isletmeyle ilgili yasadigi saskinligini
(strprize) belirtmistir. Katilimcinin bu séziinden ayni zamanda otele gelirken
beklenti (expectancy) duydugu cikarilabilmektedir. Katilimci her sey dahil
sistemde para ile sinirlandirilan hizmetlerden hosnut olmadigini (discontent) ifade
etmistir. Ancak, her sey dahil sistemde hizmet veren konaklama isletmelerinde
para Odemesi yapmak zorunda kalmadigini disiinmenin kendisine cesaret
(encourage) verdigini de sOylemistir. Buradan otelde 6deme yapmak zorunda
olmasi hayal kiriklig1 (disappointed) olarak degerlendirilebilir. Katilimet her sey
dahil sistemde hizmet alirken para tasima endisesi (Unworry) yasamak
istememistir. Her sey dahil sistemde hizmet veren otellerin siirekli kendisini
tekrarlamasindan hosnut olmadigini (discontent) ifade etmektedir.
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Katilimci 3’1in her sey dahil sistemle ilgili soyledikleri sdyledir:

¢ Hayatin baskisindan ve tiim endigelerden kagmak i¢in bir sanstir.
o Tatil siiresince siirekli yemek plan1 yapma endisesi yoktur.

e Biit¢enin yetip yetmeyecegi ile ilgili endise yasanmamaktadir.
o Biitiin y1l bu tatil i¢in ideal bir birikim yapilmaktadir.

o Tatilin rahat gegcmesi i¢in dinlenmek, yenilenmek 6nemlidir.

o Tatil siiresi ¢ok kisa ya da uzun olmamalidir.

o Tatil siiresince yasananlar sikici bir rutine doniismektedir.

o ki haftalik bir tatil sikic1 olmaktadir.

e Cocuklardan dolay1 otellerin giiriiltiilii olmasi sinir bozucudur.
e Otellerin yenilenmis olmasi gerekmektedir.

o Kiiciik ve eski oteller sinir bozucudur.

o Isletmelerdeki tadilatlarla ortaya ¢ikan giiriiltillerden uzak, sessiz bir ortamda
dinlenmek istenilmektedir.

e Isletmede ¢alisan personel akici bir Ingilizce konusmalidir.

o Oteller problemlerinizle ugrasabilecek bir temsilci saglamalidir.

e Otel gezilip goriilecek yerlere yakin olmalidir.

o Destinasyon giivenli olmalidir.

o Huzur dolu bir destinasyonda tatil yapmak istenmektedir.

o Her sey dahil sistem dinlenmek ve rahat¢a uyuyabilmek i¢in bir sanstir.

e Onceden paras1 6denmis bir tatil anlamima gelmektedir.

o Istedigin her gesit yemegi yiyebilme imkan1 vardir.

o Kisa bir siireligine ev isi yapmamak ve kitap okumak i¢in bir sanstir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimci her sey dahil sistemde hizmet

veren konaklama isletmelerinin endiselerden arinmak i¢in iyi bir sans (chance)

oldugunu belirtmektedir. Katilimer yiyecek ve para konusunda endiselenmek
(unworry) istememistir. Katilimer igin rahatlik (comfort) énemlidir. Iki haftalik bir
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tatil silirecinde sikilabilecegini (bored) ifade etmektedir. Giiriiltiili ortamlarin ve
eski otellerin sinir bozucu (annoy) oldugunu, sakinligi (calm) sevdigini
belirtmistir. Konaklama isletmelerinde personellerin akici olarak bir yabanci dile
hakim olmamas1 katilimciy1 hosnut (discontent) etmemektedir. Bu durumun kabul
edilemeyecegini belirtmektedir. Katilimer ic¢in gilivenlik (secure) oldukca
onemlidir ve konaklama igletmelerinin sehir merkezlerine yakin olmasi gerektigini
belirtmektedir. Her sey dahil sistemde hizmet veren konaklama isletmelerinin
huzur (peacefulness) vermesinin kendisi i¢in en 6nemli etkenlerden biri oldugunu
ifade etmektedir. Her sey dahil otellerin sunmus oldugu yiyecek ve igecek
seceneginden hosnut (content) oldugunu belirtmistir.

Katilimer 4°1in her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

e Her sey dahil sistem harikadir.

e Her sey dahil oteller her zaman tercih edilmektedir.

¢ Her sey dahil otellerde birden fazla konaklama yapmustir.

¢ Yiyecek ve i¢ecekler hakkinda endise yagsanmamaktadir.

¢ Yemek saatleri ¢cok idealdir.

e Her sey dahil sistem tiim tatil boyunca yeme-igmeye para 6dememektir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimei igin her sey dahil sistemde hizmet

veren bir isletmeyi tercih etmesinin en 6nemli nedeni yiyecek ve igecekler igin

endise (Unworry) tasimamasidir. Her sey dahil sistemde hizmet almaktan hosnut

(content) ve memnun (pleasure) oldugunu belirtmektedir.
Katilime1 5°in her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

e Her sey dahil sistem vadedilmis bir mutluluk paketidir.

e Biit¢enize gore tatil se¢gme imkéni vardir.

e Zaman zaman yaklagik 1000 kisiyle ayni otelde konaklamak gerekebilir.
¢ 1000 kisiye mitkemmel bir hizmetin sunulmasi miimkiin olmamaktadir.
¢ Bu sistemde her sey plan ve program dahilinde yliriimektedir.

e Tiim giin yapilmasi gerekenleri yerine getirmek igin ¢aba sarf etmek
gerekmektedir.
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e Her sey dahil sistem tamamlanmasi gereken bir gorev gibidir.
e Karmasik ve yorucudur.

e Tamamiyla yiyecek icecek tlizerine kurulu bir sistemdir.

e Her seyin dnceden 6denmis olmasi giiven vericidir.

e Tatile glivenle ¢ikmak cesaret hissi uyandirmaktadir.

e Otelin sunmus oldugu konsept beklentileri yiikseltmektedir.

e Her sey dahil sistem aslinda bir risktir.

e Satin almasi kolay ve ekonomiktir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimci i¢in her sey dahil sistemde hizmet
veren bir isletmede konaklamaktan c¢ok fazla yogunluktan dolayr hosnut
olmadigii (discontent) belirtmektedir. Her sey dahil tatilin 6nceden satin alinmasi
katilimeciya giiven (secure) hissettirmektedir. Ayni zamanda tatile ¢ikmak igin
cesaret (encourage) verdigini ifade etmektedir. Otele giderken katilimci beklenti
(expectancy) igerisindedir. Katilime1 her sey dahil sistemin satin alinmasinda

sunulan kolaylik ve her sey dahil sistemin kendisine ekonomik gelmesinden dolay1
hognutluk (content) duymaktadir.

Katilimc1 6’nin her sey dahil sistemle ilgili soyledikleri soyledir:

o Baglangicta eglenceli ve heyecan vericidir.

o Sonlara dogru hayal kiriklig1 yasatmaktadir.

e Her sey dahil sistem bir fiyat stratejisidir.

o Yeme-i¢me ¢ok ¢esitlidir.

o Aktiviteler eglencelidir.

o Tatilde eglenilmek istenmektedir.

o Otele ilk girdiginiz zamanlardaki kesif duygusu heyecan vericidir.

e Aymi seylerin siirekli tekrar etmesi tatilin sikict bir hal almasina neden

olmaktadir.

e Dinlenmek yerine oteldeki kalabalik misafirle bas etmek can sikicidir.
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e Cevrede gezilebilecek yerlerin olmasi tatilin daha eglenceli gegmesini
saglamaktadir.

o Her sey dahil otellere tatile gidilirken beklenti diistik tutulmaktadir.
o Her sey dahil sistemde beklentileri yiiksek tutmamak gerekmektedir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimc1 her sey dahil sistemde tatilin ilk
giinlerinde eglenceli (upbeat) oldugunu ve heyecan (excitement) duydugunu
belirtmektedir. Ancak, tatilin son gilinlerinde hayal kiriklig1 (disappointed)
yasadigini soylemektedir. Aktivitelerin eglenceli (upbeat) oldugunu belirtmistir.
Otelin ilk zamanlar kesfedilmesi heyecan (excitement) duygusu uyandirmaktadir.

Otelin belli bir zaman sonra sikici (boring) hal aldiginm ifade etmektedir. Katilime1
tatile giderken beklenti (expectancy) ile gitmektedir.

Katilimer 7°nin her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

e Her sey dahil sistem ¢ok kotii olmamakla birlikte kalitesizdir.

e Uygun bir fiyata tatil yapma secenegi sunmaktadir.

e Insan1 otele baglayan bir sistemdir.

o Siirekli otelde kalmaktansa ¢evreyi dolasmak tercih edilmektedir.
e Otelden ¢ikmadan bir tatil gegirmek ¢ok sinir bozucudur.

e Her tiirli imkan sunulmaktadir.

e Sehirde yemek yemek igin giizel bir yer aramaktansa otelde yemek daha
caziptir.

e Yeme-i¢me konusunda endise tasimaya gerek yoktur.

e Fiyatlarin diisiik olmasi temizlik, hijyen, miisteri memnuniyeti anlayisi ve

yeme-i¢cme konulariyla ilgili sorunlar yaganmasina neden olmaktadir.

e Insanlar otelden ¢ikmayarak kesfetme duygusunu tatmaktan mahrum
kalmaktadir.

e Her sey dahil sistem sadece turizmin niceliksel agidan biiylimesini
saglamaktadir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimci her sey dahil sistemden hosnut
olmadigim (discontent) ifade etmektedir. Otel disina ¢ikamamanin sinir bozucu
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(annoy) oldugunu séylemektedir. Yiyecek ve i¢ecekler hakkinda endise (unworry)
tasimamaktadir. Her sey dahil hizmet veren otellerden genel olarak memnun
olmadigini (displeasure) ifade etmektedir.

Katilimc1 8’in her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

¢ Her sey dahil sistem her zaman tercih edilmektedir.

e Kolayliklar saglayan bir sistemdir.

e Ortamin giivenli oldugu hissini vermektedir.

e Yeme-i¢menin iicretsiz olmasi iyidir.

e Yemeklerin ¢esitli olmasi ¢ok 6nemlidir.

e Her sey icin para 6demektense tek seferde denmesi bilyiik kolayliktir.

¢ Destinasyon gezilecek yerlere yakin olmalidir.

e Otel dinlenme olanagi sunmalidir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimer her sey dahil sistemi her zaman

tercih ettigini, kolayliklar saglamasindan duyulan memnuniyeti (pleasure)
sOylemektedir. Otellerin ortamlarinin giivenli (secure) hissettirdigini ifade

etmektedir. Yiyecek ve iceceklerin iicretsiz olmasindan dolayr hosnut (content)
oldugu duygusuna ulagilmaktadir. Katilimei i¢in rahatlik (comfort) 6n plandadir.

Katilimc1 9’un her sey dahil sistemle ilgili soyledikleri sdyledir:

o Ekonomik agidan ¢ok iyidir.

e Her sey dahil otellerin fiyatlar diger otellere gore daha uygun olmaktadir.

e Insanin kaygr duymamasini saglamaktadir.

e Insanlar yeme-igme ile ilgili endise duymamaktadir.

e Giizel bir sistem olmasina ragmen kalite diigiik olabilmektedir.

o Yiyecek ve igecekler en ucuz kalitedeki {irlinlerden tercih edilmektedir.
Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimci her sey dahil sistemin ekonomik

olmasindan dolay1 hosnut (content) oldugunu ifade etmektedir. Katilimc1 her sey
dahil sistemde hizmet veren otellerde kaygi, endise (unworry) hissetmedigini
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belirtmektedir. Katilimci otellerin kalitesinin diisiik olmasindan dolayr hosnut
olmadigin1 (discontent) belirtmektedir.

Katilimci 10’un her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

e Cok cazip bir sistemdir.

¢ Otelde zaman gectikge 6zelligini kaybeden bir sistemdir.
e Tekrarlanan yemek tiirlerinden olusmaktadir.

e Otelin konforu, aktiviteleri ve konumu daha 6nemlidir.

o Aktiviteler eglenceli olmalidir.

e Her sey dahil tatil akla ilk olarak eglenceyi getirmektedir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimci her sey dahil otellerin fiyat olarak
cazip oldugunu bu durumdan hosnutluk (content) duydugunu, ancak zamanla
ozelligini kaybetmesinden dolayr hosnut olmadigi (discontent) ve rutine
donistiigiinii ifade etmistir. Katilimer igin otelde rahatlik (comfort) énemli bir

unsurdur. Katilimci her sey dahil tatilin anlamin1 eglence (upbeat) olarak ifade
etmektedir.

Katilimc1 11°in her sey dahil sistemle ilgili soyledikleri soyledir:

e Her sey dahil sistem harikadir.

¢ Her sey dahil sistemde fiyat dnceden 6denmektedir.

e Para konusunda endise duymaya gerek yoktur.

e Yeme-igcme konusunda diisiinmeye gerek yoktur.

o Standart kalitede hizmet sunulmaktadir.

o Tatil siiresince hicbir sey diisiinmeden sikintisiz bir tatil gecirmektir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimci her sey dahil igletmelerden

memnun (pleasure) oldugunu ifade etmektedir. Para konusunda endise (unworry)

duymamaktadir. Yiyecek ve i¢ecekler hakkinda diisiinmediginden, sorunsuz bir
tatilden hosnut (content) oldugunu soylemektedir.
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Katilimc1 12°nin her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

o Her sey dahil sistem iyi bir secenek degildir.

e Her sey dahil sistemde hizmet veren otellerde her sey planli ve programlidir.
o Otelin kurallarina uymak gerekmektedir.

o Otel i¢erisinde rahat olunabilmelidir.

o Kurallarin varlig1 miisterinin 6zgiirliigiinii kisitlamaktadir.

e Yeme-i¢cme saatleri belirlidir.

e Zamanlamaya uymak gerekmektedir.

o Her sey dahil sistem konaklama tesisindeki her seyin bedava olmasi demektir.
o Her sey dahil tatilde gercekten her seyin dahil olmasi beklenmektedir.

¢ Yeme-igcme konusunda endise duyulmasina gerek yoktur.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimci her sey dahil hizmet veren
isletmelerden memnun (displeasure) degildir. Isletmelerin kurallarindan dolayi
Ozgiirliigiiniin  kisitlandigmi ve rahat (comfort) olmadigimi ifade etmektedir.
Konaklama igletmelerinde her seyin licretsiz olmasi gibi bir beklenti (expectancy)

icerisindedir. Ayrica katilimei yiyecek igecek konusunda endise (unworry)
duymadigini belirtmistir.

Katilime1 137{in her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

e Her sey dahil tatili iyi bulmaktadir.

e Tatil i¢in her zaman her sey dahil oteller tercih edilmektedir.

¢ Deniz ve havuza konsantre olarak tatilin keyfini ¢ikartmaktadir.

e Her sey dahil otelleri rahat bulmaktadir.

e Her sey dahil tatil bol bol yemek yemektir.

e Her sey dahil hizmet veren otellerin yemeklerde ucuza kagtigi igin otellerin

yemeklerini kotii bulmaktadir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimc1 her sey dahil tatilden hosnut
(content) ve memnun (pleasure) oldugunu ifade etmektedir. Ayrica otellerin
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sagladigi rahatlik (comfort) unsurunun kendisi i¢in 6nemli unsurlardan biri
oldugunu ifade etmektedir. Katilimcinin hosnut olmadig1 (discontent) tek unsur
yemeklerin ucuza kagildig i¢in kalitesiz olmasidir.

Katilimc1 147{in her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

¢ Her sey dahil otelde kalmak ¢ok kotiidiir.

e Yiyeceklerin 6nceki giinlerden kalanlar1 bir sonraki giine ilave edilmektedir.
e Yiyeceklerde karmasa vardir.

e Her sey dahil otelleri ¢ok kalabalik bulmaktadir ve ¢ok sikilmaktadir.

o Aktiviteler ¢ok yorucu olmaktadir.

o Gilriiltiilii bir ortam vardir.

¢ Destinasyon olarak daha sessiz oteller tercih edilmeye calisilmaktadir.

e Dinlenmek istenir ama bu otellerde dinlenmek ¢ok zordur.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimci her sey dahil otelde hizmet
almaktan memnun (displeasure) degildir. Her sey dahil tatil otellerin
yiyeceklerinden hosnut olmadigini (discontent) ifade etmektedir. Katilimer otelin
cok kalabalik oldugunu ve bu nedenle sikildigini (bored) belirtmistir. Aktivitelerin
yorucu olmasi ve giiriiltii bir ortamdan uzak kalmak istedigini sakinligin (calm)

kendisi i¢in 6nemini ifade etmistir. Katilimct igin rahatlik (comfort) 6nemli bir
unsurdur.

Katilimc1 15°in her sey dahil sistemle ilgili soyledikleri sdyledir:
e Her sey dahil tatil yiyecekleri, i¢ecekleri, transferi, turlar1 kapsan bir paket
tatildir.

e Her sey dahil tatil satin aldiginda herhangi bir endise yasanmamaktadir.

e Her sey dahil tatil her seyi kapsadigi i¢in daha fazla para harcamana gerek
kalmamaktadir.

e Otellerde yiyecekler iyi degildir.

e Icecekler ucuz ve kalitesizdir.
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o Siirekli tatillerde kuyrukta beklemek zorunda olmak her sey dahil otellerin
gozdeki degerini diistirmektedir.

o Otellerde tatil plam tatilcilerin kendilerine birakilmas1 gerekmektedir.
o Her sey dahil oteller tercih edilmemeye ¢aligilmaktadir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimci her sey dahil tatil satin aldiginda
yiyecek, icecek, turlar ve transfer konusunda endise (unworry) duygusunu
yasamadigint  sOylemektedir.  Otellerdeki  yiyeceklerin  ve iceceklerin
kalitesizliginden dolay, siirekli kuyrukta beklemek zorunlulugundan dolay1 ve her
seyin planli hareket etmesinden hosnut olmadigini (discontent) ifade etmektedir.

Katilimc1 genel olarak her sey dahil otellerden memnuniyetsizligini (displeasure)
belirtmektedir.

Katilimc1 16 nin her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

e Her sey dahil otellerde her sey Onceden odendigi igin para hakkinda
endiselenmemektedir.

o Her sey dahil tatil rahatliktir.

o Her sey dahil tatil eglencedir.

o Her sey dahil yiyecek ve igecekler yalnizca yerlidir.

e Yerli yiyeceklerin tiiketimi zorunlu kilinmaktadir.

o Aileler i¢in parasal yonden harikadir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilime1 her sey dahil tatilde para igin
endise (unworry) duymamaktadir. Her sey dahil otelin anlaminin rahatlik
(comfort) ve eglence (enjoyment) oldugunu ifade etmektedir. Katilime1 yiyecek ve
iceceklerin yerli olmasindan dolay1 hosnut olmadigini (discontent) belirtmistir.

Ancak, fiyat acisindan katilimeci her sey dahil tatil yapmaktan memnuniyet
(pleasure) duymaktadir.

Katilimci 17 nin her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

o Her sey dahil tatil tiim ihtiyaglar1 karsilamaktadir.

o Her sey dahil tatil yapmak ekonomiktir.
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o Her sey dahil tatil eglenmek ve dinlenmek anlamina gelmektedir.
¢ Her sey dahil yiyecekler giizeldir.

e Her sey dahil tatil tiim aktiviteleri kapsamaktadir.

o Aktiviteler sikici degil, eglencelidir.

¢ Her sey dahil otellerde gidilen yer giivenli olmalidir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimci her sey dahil otelin tiim
ihtiyaglar1 karsilamasindan ve tatilin ekonomik olmasindan, yiyeceklerin giizel
olmasindan dolay1 hosnut (content) oldugunu ifade etmektedir. Her sey dahilin
anlamimin eglenme (enjoyment) ve rahatlik (comfort) oldugunu sdylemistir.
Katilimc1 her sey dahil otellerde konakladiginda sikilmadigr (bored) belirtmistir.

Ayrica katilimer i¢in destinasyona giiven (secure) duymak onemli unsurlardan
biridir.

Katilimc1 18’in her sey dahil sistemle ilgili soyledikleri sdyledir:

e Her sey dahil sistemde her sey, tatilci i¢in planlanmis gibidir.

o Her sey dahil otel ¢cok rahattir.

o Belli bir zaman sonra siirekli ayni seyler sikicidir.

¢ Rahat olmasi agisindan ve fiyat agisindan iyidir.

o Her sey dahil otellerin tek olumlu yani rahatliktan bagka bir sey degildir.

o Yiyecekler kotiidiir.

e Iceceklerin markalarmin ne oldugu belli degildir.

e Her seyin en ucuzu vardir.

o Kisaca her sey dahil otel deyince akla ilk kalitesizlik gelmektedir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimcinin her sey dahil sistemden hosnut

kaldig1 (content) unsurlardan biri fiyat agisindan uygun olmasidir. Ayrica her sey
dahil hizmet veren otellerin rahatlik (comfort) sagladigini belirtmistir. Fakat,

katilimer yemeklerin kotii olmasindan, igeceklerin kalitesizliginden dolay her sey
dahil otellerden memnun olmadigini (displeasure) ifade etmektedir.
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Katilimci 19’un her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

¢ Her sey dahil otelde konaklamak ¢ok giizel ve ¢ok rahattir.
e Her sey dahil oteller eglence hizmeti saglamaktadir.
¢ Her sey dahil otellerde eglence diisiiniildiigii i¢in hep eglenilebilmektedir.

e Her sey dahil otellerde her seyin planli olmast zamam iyi kullanmay1
saglamaktadir.

e Yiyecek ve icecekler iicretsizdir.

¢ Giin boyu yiyecek ve iceceklerin hazirdir.

e Para tagima gibi kaygi tasinmamaktadir.

e Gidilecek yerin konumu dnemlidir.

e Sehir merkezine yakin yerler tercih edilmektedir.

e Alis veris mekanlarina yakin yerler olmasi énemlidir.

e Otellerde eglenmek ve dinlenmek icin animasyon hizmetinin iyi olmasi

beklenmektedir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimci her sey dahil otelde konaklama
yapmaktan memnun (pleasure) oldugunu ifade etmektedir. Ayrica otellerin rahat
(comfort) oldugunu sdylemistir. Her sey dahil otellerin eglence (enjoyment)
hizmeti saglamasi kendisi i¢in 6nemlidir. Katilimec1 her sey dahil otellerin giin
boyu yiyecek ve icecek hizmetini saglamasindan hosnut (content) oldugunu, para
tagima kaygis1 (Unworry) tasimadigini belirtmistir. Katilimer her sey dahil bir otele
giderken beklenti (expectancy) igerisindedir.

Katilimec1 20°nin her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

¢ Her sey dahil otelde kalmak harikadir.

o Tatilde dinlenmek ve rahatlamak igin segilebilecek en iyi segenektir.
o Her sey dahil otellerin ortami ¢ok giizeldir.

e Eglence hizmetinin olmasi siiperdir.

o Otellerin i¢i ger¢ekten giizel dekore edilmistir.
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e Otellerin hijyen problemi vardir. Hijyen konusunda her sey dahil otellere giiven
duyulmamaktadir.

e Her sey dahil otellerin yiyecek ve igecek kalitesi giinliik degiskenlik
gostermektedir.

e Otel ici eglence hizmeti varken destinasyonun nerede oldugunun ¢ok Snemi
yoktur.

e Her sey dahil oteller tiim ihtiyaglar karsilamaktadir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimei her sey dahil otellerden duydugu
memnuniyeti (pleasure) ifade etmektedir. Her sey dahil sistemde hizmet veren
otellerin rahatlik (comfort) sagladigi belirtilmistir. Her sey dahil otellerde
katilimeinin aradigi 6nemli unsurlardan biri eglencenin (enjoyment) saglanmis
olmasidir. Otel icerisindeki dekorasyon ve otel ambiyansindan hognut (content)

oldugunu ifade ederken hijyen konusunda otellere giiven (secure) duymadigini ve
yiyecek ve igecekler konusunda hosnut olmadigini (discontent) ifade etmektedir.

Katilime1 21°in her sey dahil sistemle ilgili soyledikleri soyledir:

o Her sey dahil otellerde tatil yapmak bedava rahatlamak gibidir.

e Her sey dahil otellerin en 6nemli ozelligi kimsenin sarkintilik yapmiyor

olmasidir.

e Her sey dahil otellerde kimse bir sey satmak igin tatilcileri rahatsiz
etmemektedir.

o Her sey dahil tatilin anlami1 para endisesi tasimamaktir.
e Cocuklar yalmz olduklarinda bile giivenle otel iginde dolasabilmektedirler.
e Yiyecek ve igecekler i¢in para 6demek gerekmemektedir.

e Her sey dahil otellerde ihtiyag duyulan her sey ficretsiz olarak
bulunabilmektedir.

e Aileler i¢in tercih edilebilecek en iyi tatil secenegidir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimci ig¢in her sey dahil oteller
rahatlamanin (comfort) bedava bir yoludur. Her sey dahil oteller igerisinde bir

seyler satin almak igin kimsenin miisterileri rahatsiz etmemesinden ve her seyin
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iicretsiz olmasindan hosnutluk (content) duydugunu ifade etmektedir. Katilimci
her sey dahil otelde tatil yaptigi zaman para tasima endisesi (unworry)
tasimamaktadir. Cocuklu ailelerin giiven (secure) duyabilecegi bir ortam oldugunu
ifade etmistir. Katilimec1 genel anlamda her sey dahil otellerden memnuniyetini
(pleasure) ifade etmektedir.

Katilimci 22°nin her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

e Yemekler bedava oldugu i¢in kalite diisiik olmaktadir.

e Icecekler ise en ucuz markalardan secilmektedir ve tatlari ¢ok kotiidiir.
e Yemek secenegi her sey dahil otellerde az olmaktadir.

e Her sey dahil tatil tamamen otele kapanmaktir.

e Tatil kisitli oldugu i¢in yalnizca otel i¢inde eglenilebilmektedir.

e Her sey dahil otellerde siirekli kurallar vardir.

e Her sey dahil otellerin eglence hizmeti iyidir.

e Otel disinda gezmek icin pek fazla zaman yoktur.

e Otellerin i¢inde her sey iicretsiz oldugu i¢in disaris1 hakkinda pek fazla bilgi
sahibi olunamamaktadir.

e Her sey dahil oteller cok ekonomiktir.
¢ Ekonomik olmasa tercih edilecek oteller degildirler.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimci her sey dahil otellerden kalitenin
diisiik olmasi, otele kapanip kalinmasindan ve otelin i¢eceklerinin tatlarimin kotii
olmasindan dolay1 hosnutsuzlugunu (discontent) belirtmistir. Katilime1 otel iginde
eglenmekte (enjoyment) ve eglence hizmetinden, otellerin ekonomik olusundan

dolay1 hosnut (content) olmaktadir. Katilimci genel anlamda her sey dahil
otellerden memnuniyetsizligini (displeasure) ifade etmektedir.

Katilime1 23’1in her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

e Her sey dahil otellerde yemek yapmakla vs. ugrasilmamaktadir.
o Yemekler giizeldir ancak bazen lezzetli degildir.

o Her sey dahil oteller her zaman iyidir.
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o Her zaman her sey dahil oteller tercih edilmelidir.

o Her sey dahil otellerde rahat hissedilmektedir.

o Tatilde ¢ok eglenilmektedir.

o Cocuklu aileler her sey dahil otellerde ¢ocuklarini giivenle birakabilmektedir.
¢ Her sey dahil oteller ¢ocuklar i¢in eglenceli ve giizel olanaklara sahiptir.

o Her sey dahil otellerde her sey sizin i¢in dnceden diigiiniilmiistiir.

o Cok iyi vakit gecirilmektedir.

o Her sey dahil bir otelde insan hig sikilmaz.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimci her sey dahil hizmet veren
otellerin yemeklerinden hosnut oldugunu (content) ancak, yemekleri bazen
lezzetsiz buldugunu ifade etmistir. Her sey dahil sistemde tatil yapmaktan
memnuniyet (pleasure) duymaktadir. Katilimc1 otelin rahathik (comfort)
sagladigint belirtmistir. Katilime1 tatilde g¢ocuklar1 ile birlikte eglenmektedir

(enjoyment). Eglence hizmetinden hosnut oldugunu (content) belirtmistir. Her sey

dahil otelde kendisi dahil hi¢ kimsenin sikilmayacagini (bored) ifade etmektedir.
Katilimc1 24’1in her sey dahil sistemle ilgili sdyledikleri soyledir:

¢ Her sey dahil otellerde birden fazla konaklama yapmustir.

e Her sey dahil tatil harikadir.

e Yiyecekler, icecekler vs. her sey tatil iicreti igerisinde 6denmistir.

e Tatil demek eglence, dinlenmek, rahatlik demektir.

e Her seyden iicretsiz faydalanmaktir.

e Tatilde para tasimak gerekmemektedir.

e Her sey dahil otellerde farkli kiiltiirlerin yemeklerini deneme sans1 olmaktadir.
¢ Otelde endiselenilmemektedir.

e Sahilde ve otel i¢inde her zaman giivenlik personeli bulunmaktadir.

e Her sey dahil otellerin giivenli oldugu diisiiniilmektedir.

e Belli bir siire sonra sikict hal almaktadir.
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e Her sey dahil otellerin tek olumsuz yam hepsinin ayni &zelliklere sahip
olmasidir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilime1 her sey dahil tatilden memnuniyet
(pleasure) ve hosnutluk (content) duymaktadir. Her sey dahil tatilde eglence
(enjoyment) ve rahatlik (comfort) katilimer icin onemlidir. Para tasima endisesi
(unworry) tasimamaktadir. Farkli yemekleri deneme sansi (chance) elde
etmektedir. Katilimer otelde hi¢ endise (unworry) duygusunu tasimadigini ifade
etmistir. Her sey dahil otellere giiven (secure) duymaktadir. Her sey dabhil tatilde
katilime1 belli bir siire sonra sikilmaktadir (bored).

Katilimc1 25’in her sey dahil sistemle ilgili soyledikleri soyledir:

e Tatil harikadir ancak tatil adindaki gibi her sey dahil bir tatil degildir.
e Otelden otele fiyatlar farklilik gostermektedir.

e Her sey dahil otellerden liikks olanlar genellikle pahalidir.

¢ Yiyecek ve icecekler disarda daha ucuza satin alinabilmektedir.
e Her sey dahil yalnizca yiyecek ve igecekleri icermektedir.

o Oteller ¢ok giiriiltiiliidir.

e Her sey dahil otellerin sessiz ve huzurlu olmasi gerekmektedir.
e Her sey dahil tatil satin alirken destinasyon nemlidir.

e Destinasyon giivenli olmalidir.

e Destinasyon merkeze yakin olmalidir.

o Alig-veris merkezlerine yakin olmalidir.

e Gezebilecek yerlerin yakininda olmalidir.

Kesfedilen Kritik Duygular: Katilimc1 her sey dahil hizmet veren
otellerden memnun olmadigimi1 (displeasure) belirtmektedir. Otellerin pahali
olmasindan, yiyecek-igeceklerin otel disinda daha ucuz olmasi ve otellerin gok
giiriiltiilii olmasindan hosnut olmadigini (discontent) ifade etmistir. Her sey dahil

otellerin huzurlu (peaceful) ve sakin (calm) olmasi gerektigini belirtmistir.
Destinasyonun giivenli (secure) olmasi katilimet1 igin 6nemlidir.
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Veri analizinde ortaya ¢ikan duygular Cizelge 4.2°de verilmistir.

Cizelge 4.2. Her Sey Dahil Hizmet Alan Miisterilerin Tiiketim Duygulari

Duygular Katilim Sayis1

Hosnutluk (Content)
Rahatlik (Comfort)

A I o
w| | o

Hosnut Olmama (Discontent)

Endise Duymama (Unworried)

[N
N

Memnuniyet (Pleasure)
Eglence (Upbeat)

e
=N

Giivenlik (Secure)

Memnun Olmama (Displeasure)
Sikint1 (Boredom)

Beklenti (Expectancy)

Sakinlik (Calm)

Cesaret (Encourage)

Hayal Kiriklig1 (Disappointment)
Huzur (Peacefulness)

Sinir Bozucu (Annoy)

Sans (Chance)

Heyecan (Excitement)

RN NN NN W o o N o

Saskinlik (Surprise)

Katilmcilarin  cevaplart  dogrultusunda her sey dahil hizmet alan
miisterilerin tiiketim duygularinin yonlendirilmesinde en 6nemli duygu unsurlari
rahatlik, endise duymamak, hosnut olma-hosnut olmama, memnuniyet, giivenlik

ve eglencedir.

84



Cizelge 4.3. Her Sey Dahil Hizmet Alan Miisterilerin Pozitif ve Negatif Tiiketim

Duygular
Pozitif Duygular Negatif Duygular
Hosnutluk (Content) Hosnut Olmama (Discontent)
Rahatlik (Comfort) Memnun Olmama (Displeasure)

Endise Duymama (Unworried) Sikint1 (Boredom)

Memnuniyet (Pleasure) Hayal Kiriklig1 (Disappointment)

Eglence (Upbeat) Sinir Bozucu (Annoy)

Givenlik (Secure)

Beklenti (Expectancy)

Sakinlik (Calm)

Cesaret (Encourage)

Huzur (Peacefulness)

Sans (Chance)

Heyecan (Excitement)

Saskinlik (Surprise)

Her sey dahil hizmet alan miisterilerin tiiketim duygulan pozitif ve negatif
olarak ikiye ayrilmistir. Cizelge 4.3’te goriildiigt tizere her sey dahil hizmet alan
miisterilerin pozitif duygularmin negatif duygulara oranla daha fazla oldugu

sOylenebilmektedir.

85



4.1. Miisterilerin Her Sey Dahil Sistemde Oncelikleri

Elde edilen bulgular sonucunda katilimcilarin vermis oldugu cevaplarda
her sey dahil sistemde hizmet elen miisterilerin {i¢ temel Onceligi Cizelge 4.4°te

verilmistir.

Cizelge 4.4. Her Sey Dahil Sistemde Hizmet Alan Miisterilerin Oncelikleri

Her Sey Dahil Sistemde Hizmet Alan Miisterilerin Oncelikleri Katilim Sayisi
Yiyecek ve Igecek Hizmeti 25
Fiyat 19
Destinasyon 8

Cizelge 4.3’te gorildiigii tlizere her sey dahil sistemde hizmet alan
miisterilerin ilk dnceligi yiyecek ve igecek hizmeti olurken ikinci olarak fiyat ve
son olarak destinasyon olarak belirlenmistir. Ortaya ¢ikan Oncelikler ayr1 ayri

basliklar altinda incelenmistir.
4.1.1. Yiyecek- icecek Hizmeti

Her sey dahil sistemi tercih eden miisterilerin 6nceliklerinden biri yiyecek
icecek konusudur (Cizel, 2008: 5). Yiyecek-igecek satiglar1 konaklama
isletmelerinin en 6nemli gelir kaynagini olusturmaktadir (Erding, 2009: 313).
Yiyecek ve iceceklerin kalitesi, turist tatminini etkileyen faktorlerden biridir.
Ayrica her sey dahil konaklama igletmesi yoneticileri miisterilerini yiyecek icecek
konusunda tiiketime tesvik etmektedir (Menekse, 2005: 118). Her sey dahil
sistemde hizmet veren konaklama isletmeleri diger isletmelerden farkliligim
yiyecek ve igecekleri gesitlendirme yoluyla saglamaya g¢aligmaktadir. Ornegin
yiyecek ve igeceklerini kendileri iiretmektedir (Menekse, 2005: 117). Ancak,
isletmeler her sey dahil sistemde yiyecek ve igecek g¢esitlendirmesini saglarken
bazen giicliikkler yasayabilmektedir (Cizel, 2008: 19). Ciinkii yiyecek-icecek
hizmeti ve duygu arasindaki iligki bireylerin 6znel duygu durumlarina ve bireyin
karakteristik ozelliklerine gore degiskenlik gostermektedir (Canetti, Bachar ve
Berry, 2002: 157).
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4.1.2. Fiyat

Her sey dahil sistemde ve pazarlama yazininda fiyatin miisteriler agisinda
tercih sebebi oldugu goriilmektedir. Her sey dahil sistemin miisteriler i¢in cazip
nedenlerinden biri ucuz olmasi ve tek fiyat stratejisi uygulamasidir (Cizel, 2008:
66; Menekse, 2005: 97). Bazi yazarlar biiyiikk aligveris merkezlerinde hissin
(hissiyatin) fiyata etkisi {lizerinde durmuslardir. Bazilan1 ise kargilastirma
sonucunda satin alan kiginin avantaj ve 6fke ya da kotii davranig sonucunda satin
alan kisinin aleyhine oldugu zaman olumlu veya olumsuz hislere (huzursuzluk
veya sugluluk gibi) yol acan fiyat karsilastirmalar1 yaparak fiyatin tarafsizligimi
iddia etmislerdir (Zielke, 2011: 333). O’Neill ve Lambert 2001°de yaptiklar bir
calismada fiyat ile ilgili duygular {izerine ilk biiyiilk ampirik arastirmayi
sunmuglardir. Arastirmacilar, atletik bir ¢ift ayakkabi i¢in tirtin iliskisi, fiyat-kalite
¢ikarimlar1 ve fiyat bilinci arasindaki iliskide duygularin roliinii aragtirmiglardir.
Sikint1 (distres), 6fke (anger), tiksinme/nefret (disgust) ve kiiclimseme (contempt)
i¢in degilse de eglence ve siirprizin bazi etkilerini bulmuslardir. Calismalari tek bir
iriin ile ilgili ve kesifsel bir ¢aligmadir (Zielke, 2011: 333). Buna ek olarak
duygular ve bilis arasindaki iligki de literatiirde genis olarak ele alinmigtir. Somut
olarak fiyatla 1ilgili duygulara sebep olan bilissel fiyat imaji Olgiileri
degerlendirilmistir. Fiyat diizeyi algis1 olarak ve para igin deger, bir isletmenin
fiyatlandirma politikasinin 6nemli algisal boyutlarinin fiyata bagli olarak
duygulan etkiledigi varsayilmaktadir (Zielke, 2011: 334). Soscia (2007)’ya gore
tilketim kaynaklarinda ilgili harekete ge¢me veya harekete gegme egilimleri
sikayet, agizdan agza iletisim ve satin alma davranislar1 olabilmektedir (Zielke,
2011: 336). Ancak bir fiyat imajinin pargast olarak duygularin, hareket etme
egilimlerinin ¢ok fazla ayirt edilemedigi varsayilmaktadir. Bu varsayim sebebiyle
bir fiyat imajinin duygusal bilesenleri cogunlukla ortak veya beklenen duygulardir
(Zielke, 2011: 336). Bu sekildeki beklenen duygular irade ile ilgili ilerlemeler ve
enstriimantal davranislar iizerinde etkili olabilmektedir (Bagozzi, Baumgartner ve
Pieters, 1998: 23). Beklenen duygularin hareket egilimleri ¢ok fazla ayirt
edilemez. Ciinkii duygular kuramsaldir. Ayrica fiyat ile ilgili durumlarda
miisteriler yaklasma veya uzaklasma durumlariyla kolaylikla basa ¢ikabilmektedir.
Ozetle bilissel-fiyat imaj boyutlar1 fiyatla ilgili duygulara etki etmektedir. Bu
duygular farkli amaglarin uygunlugu ve ilgiden dolay1 biiyiimektedir. Ornegin,
sosyal sorumluluk, sosyal prestij, tasarruf vb. Bu amaglar degerlendirme
kuraminin boyutlar1 araciligiyla farkli iligkilere sahip oldugu igin eglence, sikinti,
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ofke ve korku gibi durumlara neden olan duygular veya tasarruf amaciyla
duygulardaki uyum isletmelere olumlu veya olumsuz etki etmektedir. Diger
amagclarla uyum, utangaclik veya sug gibi kisiyle ilgili duygular iizerinde bir etkisi
vardir. Farkli duygular yaklagsma veya uzaklagmayla ilgili davraniglarda etkilidir
(Zielke, 2011: 336).

4.1.3. Destinasyon

Destinasyon literatiirde ¢ekicilik ve onu kusatan cografi alanin bir sistemi
olarak tamimlanmaktadir (Ozdemir, 2007: 1). Her sey dahil sistem, farkh
destinasyonlarda Diinya ve Tiirkiye’de pazarlama alaninda uygulanmis en biiyiik
degisiklik olarak degerlendirilmektedir (Keskin, 2008: 1). Destinasyonlar,
olumsuz ekonomik ve gevresel degiskenlerden etkilenmektedir (Soyak, 2013: 15).
Bu nedenle destinasyonlarin pazarlanmasit énem teskil etmektedir. Daye (2010:
1)’e gore destinasyon pazarlamasi bir destinasyonun imajin1 yaratmasinda,
destinasyonun essiz degerlerini korumasinda ve destinasyon imajini sunmasinda
O6nemli bir aractir. Bir bagka tanima gore ise destinasyon pazarlamasi, belirli bir
destinasyonun &z niteliklerine uygun destinasyon kimliginin se¢ilmis olan belli bir
hedef kitleye doniik olarak yerin ¢ekiciligini artirmayi amaglamaktadir (Yavuz,
2007: 40).
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TARTISMA VE SONUC

Duygular her zaman hayatimizin vazge¢ilmez bir parcasidir. Tiiketiciler
bir iiriinii satin almadan Once, satin alma esnasinda veya satin alma sonrasinda
belki de kararlarin1 duygulariyla kendi iglerinde g¢oktan vermislerdir. Turizm
deneme sansi olmaksizin satin alinan bir hizmettir. Tiiketicilerin satin aldig1
hizmeti deneme sansina sahip olmamalarindan dolay1 turizmde alinan hizmet ile

ilgili duygular hizmet esnasinda ve hizmet sonrasinda degerlendirilebilmektedir.

Bu calisma {ilkemizde turizm alaninda daha dnce deginilmemis bir konu
olan tiiketim duygularimi ele almaktadir. Yogun rekabet ortamimin yasandigi
turizm sektoriinde isletmelerin miisterileri cekme ¢abalar1 ve bu yoldaki arayislart
stirekli farklilasmaktadir. Tiiketicilerin satin almalarinda etkili olan yollarin bir¢ok
isletme tarafindan deneniyor olmast tiiketicilerin hizmeti aldiklar1 igletmelere olan
bagliliklarinin azalmasina neden olmaktadir. Bu nedenle isletmelerin yeni
politikalar izlemesi kaginilmaz olacaktir.

Caligmanin amact dogrultusunda her sey dahil hizmet alan miisterilerin
tilketim duygular1 ele alinmigtir. Gorlismeler esnasinda her sey dahil hizmet alan
miigterilerden bazilar1 hizmeti aldiklar1 andaki duygularin degisken olabildigini ve
ilk zamanlarda hissedilen duygularin tatil sonrasinda farklilagtigini ve degistigini
ifade etmektedir. Mesela, ilk zamanlarda hissedilen heyecan duygusunun tatilin
ilerleyen zamanlarinda sikilma duygusuna doniistiigiinii ve bu nedenle tatilden
hosnut olmadiklarini1 ve durumun tekrar satin almay1 etkileyecek diizeye ulastigim
ifade etmektedir. Bu dogrultuda izlenen yol her sey dahil hizmet alan miisterilerin
gercek duygularina ulasabilmeyi ve gelecek caligmalarda bu yonde ¢alismalar
yapildiginda benzer sonuglar elde etmeyi miimkiin kilmaktadir. Arastirma
verilerinin toplanmasi sirasinda yalnizca tiiketim sonrasit duygular ele alinmistir.
Bu nedenle tiikketim 6ncesinin diistiniilmemesi ve beklentilerin goz ardi edilmesi

arastirma siirecinde 6nemli bir yer teskil etmektedir.

Tiiketim duygular tizerine psikoloji ve pazarlama alanlarinda pek ¢ok
caligmaya rastlanmistir. Psikolojide ve pazarlama alanlarinda duygular bazen
simiflandirilmis, kiimelendirilmis; bazen yalmizca elde edilen duygular direkt
olarak verilmistir. Bu ¢alismada elde edilen duygularin tamami 6ncelikle Cizelge
seklinde verilmistir. Duygu Cizelgesunda elde edilen duygular pozitif ve negatif
olarak ikiye ayrilmistir. Veri analizinde elde edilen duygularin, psikoloji yazininda
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elde edilen duygulardan bazilar1 ile uyusurken bazilart ile uyusmadig
gortilmiistir. Mesela, korku duygusu psikoloji alaninda karsilasmasi olagan bir
durumken; her sey dahil hizmet alan miisterilerin tatilde korku duygusu yasamis
olmalar1 bu c¢aligmada beklenen bir durum degildir. Ortaya ¢ikan duygular
Cizelgesunda cesaret ve sans duygusu hari¢ diger tiim duygular hem pazarlama
alaninda hem de psikoloji alaninda yapilan ¢aligmalarla desteklenmektedir.
Cesaret ve sans duygusunun benzer tiirevleri calismalarda yer almasina ragmen bu
duygulara yapilan ¢alismalarda yer verilmemistir. Bu ¢aligmada bazi duygular az
diizeyde hissedilmesine ragmen her duyguya yer verilmistir. Ciinkii duygularin
gormezden gelinmemesi gerekmektedir. Onceki calismalarda baz1 duygularin gz
ard1 edildigi goriilmektedir. Bu arastirmada, katilimcilarin vermis oldugu cevaplar
dogrultusunda ortaya ¢ikan duygularin tamam listelenmistir. Alan yazinda
degerlendirilen ve elde edilen veriler dogrultusunda ¢alismanin turizm alanina
gerek akademik gerekse isletmeler agisindan o6nemli Olgiide katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Miisterilerin satin alma davraniglar biiyiik dl¢lide duygulardan
etkilenmektedir. Bu arastirma turizm alaninda tiiketim duygular iizerine yapilan
caligmalarin ¢ogu (Dube ve Menon, 2000; Mudie vd., 2003; Han ve Back, 2007;
Lee ve Kyle, 2012; Jani ve Han, 2013; Su ve Hsu, 2013; Chang vd., 2014; Lo ve
Wu, 2014; Gutjar vd., 2015; Lo vd., 2015) tarafindan desteklenmektedir. Ozellikle
calismalarda duygular pozitif yonlii ise satin alma oraninin daha yiiksek oldugu
sonucuna ulagilmistir. Ancak ¢aligmalarda negatif yonlii duygularin satin almay1
olumsuz etkiledigi belirtilmektedir. Bu ¢alismada bulgular negatif duygular

hissedilmesine ragmen tekrar satin almanin miimkiin oldugunu gostermektedir.

Bulgular her sey dahil hizmet alan miisterilerin tiiketim duygularinin
tekrar satin alma istegini tetikledigini gostermektedir. Katilimcilar, goériisme
esnasinda ortaya c¢ikan ve ek olarak sorulan ‘“tekrar satin almayr diisiiniir
miistintiz?” sorusuna memnun kalmasalar bile 25 katilimcinin 23’0 tekrar satin
alacaklar1 yoniinde cevap vermistir. Tatil hakkinda kesfedilen kritik duygularda
memnuniyetsizlik 7 kisi tarafindan belirtilmesine ragmen tiim katilimcilardan
yalnizca 2 katilime tekrar satin almayacagini belirtmistir. Katilimeilarin 181 ise
ayn1 zamanda her sey dahil tatili tavsiye edeceklerini belirtmislerdir. Her sey dahil
tatili tavsiye etmeyen 7 katilimer bulunmaktadir. Bu katilimcilarin tavsiye
etmemelerine ragmen, tekrar satin alacaklarini ifade etmeleri farkli bir soruyu
akillara getirmektedir. Bu soru soyledir; “katilimcilar memnun olmamalarina ve
tavsiye etmemelerine ragmen neden tekrar satin alacaklar?” Arastirmaya katilan
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25 katilimcidan 25’1 yiyecek igecek hizmetini igermesini, 19’u fiyatin etkili
oldugunu, 8’i ise destinasyonun onemli oldugunu ifade etmistir. Bu durumda her
sey dahil hizmet alan mdisterileri tekrar satin almaya ve tavsiye etmeye
yonlendiren nedenler yiyecek-icecek hizmetinin iyi olmasi, fiyatin uygun, dnceden
O0denmis olmasit ve destinasyondur. Her sey dahil sistemde hizmet veren
konaklama isletmeleri hizmet kalitesi, destinasyon, fiyat politikas1 ve giivenlik
kosullarim1 saglamasiyla katilimcilarin cevaplarindan anlasildigi lizere miisteri
tatminini ve memnuniyetini artirabilecegi goriilmektedir. Katilimcilardan alinan
cevaplar dogrultusunda ¢alismanin ayn1 zamanda SOR (uyarici-organizma-tepki)
modeline uygunlugu tespit edilmis ve arastirma bulgular1 dogrultusunda modele
uyarlanmustir. Asagida bu modele yer verilmistir.
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Modelde c¢evresel faktorler aragtirma ¢ercevesinde destinasyon ve
giivenlik unsurunun uyarict bir rol oynadigi ve tiiketim duygularmi etkiledigi
goriilmektedir. Tiiketim duygularinin tetiklenmesi sonucunda birgok tepki ortaya
cikabilecegi gibi caligmada tekrar satin alma ve tavsiye unsurlart 6n plana
cikmistir. Tiketim duygularinda notr duygularin  dahil edilmeme nedeni,
katiimcilarin n6tr  duygularimin  pozitif yonde oldugunu ifade etmelerinden
kaynaklanmaktadir.

Elde edilen her sey dahil hizmet alan miisterilerin duygu Cizelgesu
dogrultusunda isletmelere bazi Oneriler getirilmigtir. Arastirmaya katilan 25
katilimecidan 18’nin her sey dahil sistemden hognut olduklari ilk ¢ikan bulgular
arasindadir. Alan yazindaki veriler dikkate alindiginda hosnutluk duygusu
memnuniyet duygusunun bir alt basamagidir. Hosnutluk duygusunun daha fazla
tetiklenerek memnuniyete doniistiiriilmesi ve tekrar satin alma ic¢in miisterilerin
yonlendirilmesi saglanabilir.

Katilimeilardan 14’4 rahatlik duygusunu hissetmek istemektedir. Tatile
cikmak deyince akla gelen ilk unsurlardan biri rahatliktir. Konaklama
isletmelerinin misterilere saglayacagi rahatlik, miisterilerin olumlu olarak geri

donislerini arttirabilmektedir.

Katilimcilardan 13’ hosnut olmadigini belirtmislerdir. ilk maddede
belirtildigi gibi nasil ki hosnutlugun bir adim ilerisi memnuniyet ise hosnut
olmamanin da bir adim ilerisi memnuniyetsizliktir. Isletmeler hosnut olunmayan
durumlarin {izerine gitmeli ve bu duygunun memnuniyetsizlige dogru gitmesi
engellenmelidir. Cilinkii memnuniyetsizligin tekrar satin almayr olumsuz

etkileyecegi agiktir.

Katilimcilardan 12°si  tatilde gerek para konusunda gerekse diger
durumlarda endise duymak istememektedir. Bu nedenle her sey dahil hizmet veren
konaklama isletmeleri miisterilere giiven vermeli, isletmelerde verilen ek
hizmetlerin dahil edilebildigi kadar paket icerisine dahil edilerek miisterilere tek
fiyat sunulmalidir. Boylelikle miisterilerin tatilde para konusunda endiselenme
duygusunun oniine gegilebilecektir.

Katilimcilardan yine 12’si tatilden memnuniyet duyduklarini ifade
etmislerdir. Memnuniyet duygusunun satin almayi etkiledigi agiktir. Ancak satin
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almanin devamliligi ve tavsiye edilme agisindan memnuniyet duygusunun
miigterilerde stirekliligini saglamak gerekmektedir. Memnuniyet duygusu
uyandiran unsurlarin 6n plana ¢ikartilmasinin satin almayr biiyiikk oranda
etkileyecegi diistiniilmektedir.

Katilimcilarin 11°1 tatilde eglence duygusunu hissetmek istemektedir. Bu
nedenle her sey dahil hizmet veren isletmelerin eglence hizmetindeki kaliteyi
artirmas1 gerekmektedir. Bu kaliteden kastedilen bazi katilimcilarin ifade ettigi
sekliyle “msrarci” ve “saldirgan” eglence anlayisidir. Miisterilerin oyunlara dahil
edilmesindeki zorlamadan, 1srardan ve bu konudaki saldirganliktan rahatsizlik
duyduklarmi ifade etmislerdir. Ayrica duygu Cizelgesundaki bulgularda
katilimeilardan 3’ sakinlik duygusunu, katilimcilardan 2’si huzur duygusunu
hissedebilecekleri yerleri tercih ettiklerini belirtmistir. Bu, eglence duygusunun
karsitinin sakinlik veya huzur duygusu oldugu anlamina gelmemektedir. Ciinkii
duygularin karsitinin olup olmadigi konusu halen tartismalidir. Buraya bu
duygularin ilave edilmesinin nedeni katilimcilarin eglence anlayiglarinin farklilik
gostermesidir. Boylelikle isletmelere verilecek Onerilerden biri de miisterilerin
belli bir kismi i¢in huzurlu ve giiriiltiisiiz/sakin bir ortam saglanmasi miisterilerin

memnuniyetini artiracaktir.

Katilimcilarin 9’u her sey dahil hizmet veren konaklama igletmelerinin
miisterilere hem destinasyon hem de otel i¢inde giivenlik duygusunu hissettirdigini
ifade etmistir. Gidilen destinasyonun ve otel icindeki giivenligin artirilmasi
memnuniyeti artirabilecektir. Buna ek olarak katilimcilardan bazilart isletmelerin
icerisinde gordiikleri giivenlik gorevlilerinin kendilerine giliven duygusunun
olusmasma sebep oldugunu ifade etmislerdir. Isletmeler miisterilere giiven
duygusunu hissettirmek igin yalnizca kapi girislerinde degil isletme igerisinde
(sahil gibi alanlarda) gilivenlik goérevlerinin az sayida ve ara ara bulunmasi
gerekmektedir. Ciinkii giivenlik gorevlilerinin sayica ¢ok fazla olmasi misterileri
rahatsiz ve tedirgin edebilmektedir.

Katilimcilardan 7°si her sey dahil isletmelerden memnun olmadiklarim
ifade etmistir. Ancak bu katilimcilarin en az 5’i memnuniyet olmasa bile
hosnutluga doniisebilecek diizeydedir. Ciinkii toplam katilimcilardan 23°{ her sey
dahil tatili tekrardan satin alacaklarimi ifade etmistir. Bu durum hosnutluga
donisiimiin tekrar tercih etmeyecek olan 2 katilimcinin memnun olmayanlar
arasindan oldugu varsayimina dayanmaktadir.
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Katilimcilardan 6’s1 tatilden sikildiklarii ve sikici bulduklarini ifade
etmistir. Belli bir zamandan sonra tatilin sikict bir rutine donistiigiini
belirtmektedir. Bu nedenle her sey dahil hizmet veren isletmeler bu durumun
nedenlerini belirleyerek ve bu nedenlerin iizerine giderek tatilin daha iyi gegmesini
saglayabilirler. Katilimcilar i¢in isletmelerin aktivitelerindeki degisiklikler,
yapilan aktivitedeki dongiiler ve yeni aktiviteler miisterilerin memnuniyetini
etkileyebilecektir. Katilimeilarin 5°1 tatile bir beklenti ile gelmektedir. Bu nedenle
isletmelerin kendilerini iyi tanitmalar1 ve ilk girislerdeki imajin miisteri agisindan
olumlu sonuglar doguracagi sekilde diizenlenmesi gerekmektedir. Katilimcilardan
2’si cesaret, hayal kirikligi, diger 2’si de sinir bozucu olma ve sans duygusunu
hissetmistir. Fiyatin 6nceden 6denmis olmasi katilimcilara cesaret vermektedir. Bu
yiizden yukarida da belirtildigi gibi ek hizmetleri de igeren tek fiyat uygulamasina
gecilmesi isletmelerin yararina olacaktir. Hayal kirikligi yasamalarinin ve tatilde
sinir bozucu durumlarla karsilasmalarinin nedeni ise daha ¢ok her sey dahil
tatillerde disarida pek fazla zaman gegirmemeleri ve oteldeki tadilatlardan
kaynaklanmaktadir. Isletmeler katilimcilara kii¢iik de olsa kendi biinyesinde
turlara yer verebilir. Ayn1 zamanda oteldeki tadilatlar1 sezon disinda yapmasi veya
tim yil acik bir isletme ise bu tadilatlarin miisterilerin rahatsiz olacagi sekilde
yapilmamasi gerekmektedir. Clinkii miisterilerden bazilar1 tatile gelmeyi bir sans
olarak gormekte ve kendilerini sansli hissetmektedir. Isletmeler bu noktada
miisterilerin kendilerini tercih etmelerinden dolay1 kendilerini de sansli olarak
goriirlerse mutlaka isletmelerin igleyisinde farklilasmalar olacaktir.

Katilimecilardan 1’1 heyecan, 1’i de saskinlik duygusunu yasamustir.
Isletmelere gelen miisteriler heyecan duygusu ile geliyorlarsa aslinda memnun
edilmeye yatkin kisilerdir. Bu nedenle miisterilerdeki heyecanin devamliliginin
saglanmasi durumunda miisterilerin memnuniyetlerinin tekrar satin alma oranlarin
artirarak devam ettirecektir. Saskinlik duygusu heyecandan farkli olarak olumlu
veya olumsuz yonde olabilmektedir. Ancak buradaki saskinlik olumlu y6ndedir.
Sagkinligin  olumlu yo6nde olmasi halinde isletmelerin kiigiik siirprizlerle
miisterileri karsilamalar1 tekrar satin alma agisindan faydali olacaktir.

Katilimcilar igin yiyecek-igecek hizmeti, fiyat ve destinasyon oOnemli
unsurlardir. Bu nedenle yiyecek-igecek hizmetinin kalitesine 6nem verilmesi, fiyat
politikalarinda ek harcamalarin fazla olmamasi ve tek fiyat stratejisinin
uygulanmasi gerekmektedir. Her sey dahil hizmet sektoriine adim atacak olan yeni
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firmalarin destinasyon bakimindan tercih ettikleri yerlerin giivenli yerler olmasina
dikkat etmeleri gerekmektedir.

Aragtirma sonuglarindan hareketle, her sey dahil konaklama isletmeleri
yoneticileri agisindan miisterilerin tatil sonrast duygularimin Sl¢ililmesiyle
miigterilerin geri doniislerinin olumlu veya olumsuz olarak degerlendirilmesi
kolaylasacaktir. Bu nedenle yoneticilerin bu yonde atacaklari adimlar ve
izleyecekleri politikalar misterilerin tiiketim duygularin1 yonlendirebilecektir.

Tirkiye’nin merkez olarak alindigt bu c¢alismada Avrupa kiiltiirlini
yansitan Ingilizlerin eglence unsuruna daha fazla dénem gosterdikleri ve fiyatin
ikinci planda oldugu sonucuna ulasilmugtir. Asya kiiltiiriinii yansitan Iranlilarin
fiyat odakli olarak tatile gitmekte olduklar1 ve otellerin tiim imkanlarindan
faydalanmak istedikleri belirlenmistir. Destinasyonun Iranlilar i¢in ikinci planda
oldugu goriilmiistiir. Tiirkler i¢cin O6n plana ¢ikan unsurlar ise fiyat, destinasyon ve
kismi olarak eglencedir. Isletmelerin pazar stratejileri gelistirirken bu unsurlar1 géz
oniinde bulundurmalar1 faydali olacaktir.

Gelecek caligmalar i¢in Oneriler soyledir;

o Arastirmada her sey dahil hizmet alan musterilerin tiiketim duygular1 tizerinde
durulmustur. Bundan sonra yapilacak c¢aligmalarda tiiketim duygular1 farkl
sektorlerde arastirilabilecegi gibi ayni sektdrde yapilabilir ve hem farkli sektor
duygulart hem de aym sektdor duygular1 birbiriyle karsilagtirilarak

degerlendirilebilir.

e Arastirmada her sey dahil hizmet alan miisterilerin hizmet sonrasi tiiketim
duygulart kesfedilmeye calisilmistir. Gelecek c¢alismalarda hizmet esnasindaki
titketim duygular incelenebilir ve karsilagtirilabilir.

e Arastirmada miisterilerden elde edilen tiketim duygulart toplu sekilde
verilmistir. Gelecek calismalarda duygular tek tek ele alimarak etki diizeyleri

arastirilabilir.

e Aragtirmada her sey dahil oteller arasinda bolgesel bir ayrim yapilmamistir.
fleride yapilacak olan c¢alismalarda her sey dahil oteller bolgesel alinarak

miisterilerin tiiketim duygular1 incelenebilir ve karsilastirmalar yapilabilir.
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e Arastirmada her sey dahil otellerde tiiketim duygularinin miisterilerin satin alma
davranislar1 iizerindeki etkileri arastirilabilir.
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EKLER

EK 1. Mevcut Yazin Temelinde Her Sey Dahil Sistem Hakkinda Yapilan

Caligmalar

Cahismanin Adi Cahsmanin | Calismanin | Calismanin | Calismanin
Yili Yontemi Yazari Sonuclari

Her Sey Dahil 2005 Literatiir R. Menckse | Her sey dahil
Sisteminin ve Taramasi ve kazangli bir
Sistemden Anket pansiyon tiiriidiir.
Faydalananlar Teknigi Her sey dahil
Agisindan sistemde
Etkilerinin Otel standartlasma
Yoneticilerinin yoktur. Her sey
Goziinden dahil hizmet her
Degerlendirilmesi bolge i¢in uygun
(Marmaris Ornegi) degildir.
Turizm Sektoriinde | 2006 Iki Farkli H. Barak Bodrum’daki
Uygulanan Her Sey Anket isletmeler her sey
Dahil Tatil Teknigi dahil sistemden
Sisteminin olumsuz
Bolgedeki etkilenmektedir.
Isletmeler
Uzerindeki Etkisi
ve Bodrum Ornegi
Tiirkiye’de Hizmet | 2006 Anket ve N. Siiklim Her sey dahil
Sektoriindeki Yiiz Yiize sistemde
Turizm Goriigme konaklama yapan
Isletmelerinde Teknigi miisterilerin
Uygulanan “Her sistemden memnun
Sey Dahil” olduklar1 sonucuna
Sisteminin Miisteri ulagilmustir.
Memnuniyeti
Uzerindeki
Etkisinin
Olgiimlenmesi ve
Bir Alan
Aragtirmast
Tiirkiye’de Her Sey | 2006 Alan M. M. Uner | Her sey dahil
Dahil Arastirmast | vd. sistem igletmelerde
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Uygulamasinin ve Anket rekabet giiciinii, oda
Konaklama Teknigi fiyatlari, satis ve
Isletmeleri karligt

Uzerindeki Etkisi: arttirmaktadir.
Antalya Ornegi

All Inclusive 2007 Literatiir H. Cift¢i vd. | Her sey dahil
System and Its Taramasi ve sistemin Tiirk
Effects on the Anket turizm sektoriinde
Turkish Tourism Teknigi pozitif etkisi oldugu
Sector (Her Sey sonucuna

Dahil Sistem ve ulasilmustir.

Tiirk Turizm

Sektorii Uzerindeki

Etkileri)

Otel Isletmelerinde | 2007 Yiiz Yiize A.Tiirksoy Cesme ilgesinde dis
Di1s Kaynaklardan Gorlisme ve S. S. kaynaklardan
Yararlanma: Teknigi Tiirksoy yararlanmanin gii¢
Cesme Ilgesinde ve zor oldugu
Turizm Belgeli sonucuna

Otel Isletmelerinde ulasilmustir.

Di1s Kaynaklardan

Yararlanma

Alanlarina Iliskin

Bir Arastirma

Her Sey Dahil 2008 Nitel ve R. B. Cizel Her sey dahil
Sisteminin Ortaya Nicel sistem hizmet veren
Cikis ve Yontemler isletmelerin
Yayginlagma stratejik yanitlarinin
Siirecinde Etkili cevresel

Cevresel Baskilar baskilardan

ve Konaklama etkilendigi
Isletmelerinin sonucuna

Stratejik ulastlmistir.
Yanitlarinin

Antalya Yoresinde

Arastirilmasi

Turizm 2008 Anket 0. Emirvd. | Ogrencilerin staj
Isletmeciligi ve Teknigi uygulamalari,

Otelcilik Program
Ogrencilerinin Staj
Uygulamalari

mesleki ve kigisel
gelisimlerine
olumlu katki

115




Hakkindaki saglamaktadir.
Goriislerinin
Degerlendirilmesi:
Afyon Kocatepe
Universitesi Ornegi
Her Sey Dahil 2008 Anket 0. Keskin Her sey dahil
Sistemi ve Tiirk Teknigi sistemden yore
Turizmine Etkisi: esnafi olumsuz
Belek Ornegi etkilenmektedir.
Konaklama 2008 Anket H. Otar Her sey dahil
Isletmelerinde Teknigi sistemde
Uygulanan Her Sey calismayan
Dahil Sisteminin iggbrenlerin is
Isgorenlerin Is tatmini diizeyi, her
Tatmini Uzerindeki sey dahil
Etkisi calisanlarina oranla
daha yiiksektir.
Yore Esnafinin Her | 2009 Anket A.Cevirgen | Yore esnafi her sey
Sey Dabhil Teknigi ve E. dahil sisteme kars1
Sistemine Yonelik Ungiiren olumsuz tutuma
Tutumlari sahiptir.
Konaklama 2009 Literatiir S.B. Erding | Isletmeler maliyet
Isletmelerinde Taramasi analizi her igletme
Yiyecek-Igecek icin farklilik
Maliyet Analizi gostermektedir.
Konaklama ve 2009 Alan E. Ungiiren | Yéneticilerin her
Seyahat Acentalar1 Aragtirmast | vd. sey dahil sisteme
Yoneticilerinin Her ve Anket yonelik olumsuz
Sey Dahil Teknigi tutumlar1 oldugu
Sistemine Y onelik sonucuna
Tutumlari: Antalya ulagilmstir.
Ornegi
An Analysis of the | 2010 E-posta L. Chambers | Karayipler i¢in
Characteristics to Yontemiyle destinasyonlarin
Differentiate All- Goriisme dogal giizellikleri
Inclusive Hotels & Teknigi ve iklimlerinin ana

Island Destinations
in the Caribbean
(Karayipler’de Her
Sey Dahil Oteller
ve Ada

karakteristik
ozellikler oldugu
belirlenmistir.
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Destinasyonlari

Farkliligina
Karakteristik Bir
Analiz)
The All-Inclusive 2010 Anket M. M. Kenya kiyilarinda
Holiday Concept at Y ontemi Mutisya her sey dahil tatil
the Kenyan coast konseptinin
(Kenya Kiyilarinda orjinalinden
Her Sey Dahil Tatil farklilastig1
Konsepti) sonucuna
ulagilmustir.
Konaklama 2010 Anket I.Yayla Her sey dahil
Isletmelerinin Her Yontemi sistem seyahat
Sey Dahil acenteleri ile iyi
Sistemini Tercih iliskiler kurma ve
Etme Nedenleri gelir arttirma
Uzerine Bir nedeniyle tercih
Arastirma edilmektedir.
Nevsehir’e Gelen 2011 Yz Yiize B. G. Belber | Turistlerin yaslar
“Ispanyolca Anket ve seyahat sekilleri
Konusan” Teknigi (paket tur-seyahat
Turistlerin Profilini acentesi) arasinda
Belirlemeye iligki bulunmustur.
Yonelik Bir
Arastirma
2008 Kiiresel 2011 Anket A.Durgun ve | Antalya’daki
Krizinin Antalya Teknigi B. Govdere | isletmeler azalan
Konaklama pazar paylari,
Isletmelerine satislar, diisen
Etkileri Uzerine Bir fiyatlar, personel
Analiz azaltilmasi yoniiyle
krizden
etkilenmektedir.
Customer 2011 Anket M. M. Kenya kiyilarinda
Satisfaction And Teknigi Mutisya her sey dahil

Loyalty In The
Application Of The
All-Inclusive
Holiday Concept
At The Kenyan
Coast (Kenya

sistemde miisteri
tatmini ve baglilik
saglanamamaktadir.

117




Kiyilarinda Her

Sey Dahil Tatil

Konsepti

Uygulamalarinda

Miisteri Tatmini ve

Baglilik)

Konaklama 2011 Anket H. Senol Isletmelerin maliyet

Isletmelerinde Her Teknigi azaltmasi veya

Sey Dahil deger artirimi

Sisteminin Hedef yapabilecegi tespit

Maliyetleme edilmistir.

Baglaminda

Analizi

Analysis Of “All- 2012 Anket W. Her sey dabhil tatil

Inclusive” Tourism Teknigi Anderson satin alan turistlerin

Mode In The destinasyonda daha

Balearic Islands az para harcadigi

(Balear Adalarinda sonucuna

Her Sey Dahil ulasilmusgtir.

Turizm Modunun

Analizi)

Turizmde 2012 Literatiir M. Kavacik | Alanya’nin

Destinasyon Taramast vd. destinasyon

Markalamast: markasi olma

Alanya Ornegi cabasi i¢inde
oldugu ancak marka
olmadigi
belirlenmistir.

Evaluation of All 2012 Literatiir P. M. Ozyurt | Her sey dahil

Inclusive System Taramasi vd. sistemin

with Respect to stirdiirtilebilir

Sustainable turizm agisindan

Tourism Principles bazi pozitif ve

(Siirdiiriilebilir negatif etkileri

Turizm flkelerine oldugu sonucuna

Saygiyla Her Sey ulagilmistir.

Dahil Sistemin

Degerlendirilmesi)

Turistlerin Her Sey | 2012 Anket A.Yaylive I. | Yenilikler, fiyat ve

Dahil Sistemini Teknigi Yayla seyahatin ozellikleri

Tercih Etme

ti¢ 6nemli
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Nedenleri

faktOrdiir.

Yiyecek Igecek 2013 Yiiz Yiize A.Akin ve Gaziantep’teki
Isletmelerinde Goriisme A. Akin isletmelerin
Uygulanan Maliyet Teknigi ayrintili maliyet
Kontrol kontrol sistemi
Sistemlerinin uyguladiklar1
Tespitine Yonelik sonucuna
Bir Aragtirma: ulagilmgtir.
Gaziantep Ornegi
Turizm 2013 Anket F. 0. Esen Ogrenciler icin her
Ogrencilerinin Her Teknigi sey dahil sistemin
Sey Dahil uygulanmasinin
Sistemine Yo6nelik iilke agisindan
Tutumlari olumlu katkisi
yoktur.
Konaklama 2013 Literatiir E. Okutmus | Tedarik zinciri
Isletmelerinin Analizi ve A. Ergiil | maliyetlerinin hedef
Yiyecek i¢ecek maliyetleme ile
Faaliyetlerinde birlikte kullanilmas1
Tedarik Zinciri gerektigi sonucuna
Maliyetlerinin ulagilmustir.
Hedef Maliyetleme
Ile Birlikte
Uygulanmast
Uluslararast 2013 Literatiir M. Soyak Tirkiye yeni turizm
Turizmde Son Taramasi tarzlarina ayak
Egilimler ve uydurarak olumlu
Tiirkiye’de Turizm gelisim
Politikalarinin gostermektedir.
Evrimi
Analysis of All 2014 Yiiz Yiize D. Acar ve Hedef maliyetleme
Inclusive System Gorlisme H. Senol farkli adlar altinda
Applied by the Teknigi isteyerek veya
Accommodation istemeyerek de olsa
Businesses in kullanilmaktadir.
Turkey in the Rekabet, kalite ve
Context of Target miisteri
Costing (Hedef beklentilerini
Maliyetleme saglamak i¢in
Baglaminda gereklidir.
Tiirkiye’de s
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Saglayicilar
Tarafindan
Bagvurulan Her
Sey Dahil Sistemin
Analizi)

Her Sey Dahil 2014 Anket E. H. Uner Tiirkiye nin
Sistemde Tiirkiye Teknigi gastronomik
Gastronomi zenginliklerini
Turizmi yeterince
Potansiyelinin tanitamadig1
Degerlendirilmesi belirlenmistir.
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