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oz

Turizm arastirmacilarinin siirekli olarak cevap aradiklar1 en temel sorulardan bir tanesi, insanlarin neden tatile ¢iktiklar
konusunun anlagilmasidir. Basit gibi gdriinen bu soruda aslinda, insanlarin farkli davranig bigimlerine gére motive
edilmeleri ¢gok uzun zamandir turizm arastirmacilarini ve akademisyenleri mesgul etmektedir. Bunun altinda yatan gergek
sosyo-psikoloji gercegidir. Ik asama insanlarin seyahat etme ihtiyacidir ve bu konuda se¢im bireyin kisiligiyle ilgilidir.
Seyahat etme konusunda bireyler bir¢ok etki altinda kaldiklarindan nadiren serbestge karar verebilmektedirler. Bireylerin
her konuda oldugu gibi secim yapabilmeleri igin firsatlarin ve sinirlamalarin ortak olarak etkilesimi gerekir. Insanlarmn
seyahat etme arzularimi tatmin etme konusunda onlar1 motive eden bir¢ok etken bulunmaktadir. Bu ¢alismada turizm,
turist ve personel motivasyonunun rolii ve dnemi, tiiketici motivasyonundaki teoriler ve modelleri, motivasyona etki eden
faktorlerin ayirt edici 6zellikler incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Motivasyon Fonksiyonlari, Turist Motivasyonu, Motivasyon teorileri, Personel Motivasyonu.

ABSTRACT

One of the most basic questions is that tourism researchers are constantly looking for is to understand why people are
having a holiday. This seemingly simple question of the motivation of humans to behave differently is taking long time
and keeping busy of tourism researchers and academics. The reality which is underlying in this subject is social
psychology. The first stage is the need for humans to travel and in this regard the choice is regarded of the individual. As
individuals have many influences on travel, they are rarely free to decide. In every case opportunities and limitations need
to interact jointly so that individuals can decide to choose. There are many motivation factors that people to satisfy
themselves with their travel desires. In this study, the role and importance of tourism, tourist and staff motivations, the
theories and models in consumer motivation, the distinguishing characteristics of motivating factors are examined.

Key Words: Motivation Functions, Tourist Motivation, Motivation Theories, Staff Motivation

1. GIRIS

Insan davranislarinin ardinda bulunan psikoloji biliminde “giidii” olarak adlandirilan motivasyon, insanlarin
secimlerini etkileyen psikolojik ve igsel faktdrlerin etkilesimi sonucu meydana gelen giidilenme olayidir.!
Ornegin, bireyin egitim seviyesi, ¢alisma sartlari, gelir durumu ve fiziki olarak yasadigi ¢cevre seyahat kararina
dogrudan yansir. Cinsiyet, yas, sosyal sinif, emeklilik durumu, issizlik, sosyal iliskiler, kisilik ve toplumdaki
pozisyon gibi hususlar bos zamanlarimiz1 degerlendirme davraniglarimizi etkilemektedir. Boylece seyahat
etme konusunda bireyler birgok etki altinda kaldiklarindan nadiren serbestge karar verebilmektedirler. Turist

motivasyonu konusunda evrensel olarak kabul edilmis bir teori olmamasina ragmen, bir¢ok turizm
arastirmacisi “Insanlar neden seyahat ederler” konusunda kendi adlaria sistemler gelistirmislerdir.?

Boylece turizm faaliyetinin ¢agdas modellerini bireye yonelik olarak agiklamak adina farkli yontemler
gosterilmistir. Motivasyon, insanlarin tatil yapmalari i¢in nereye gidecekleri konusunda se¢me 6zglirliigiiniin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Insanlarin arzularini tatmin etme konusunda onlar1 motive eden birgok
etken bulunmaktadir.

! Victor T.C. Middleton and Jackie Clarke, Marketing in Travel and Tourism, Butterworth Heinemann Publishing, Third Edition, U.K, 2001, p. 71.
2 Stephen J. & Joanne Connell, Tourism, a Modern Synthesis, South Western Cengage Learning, 3rd edition, UK, 2009, p. 75-77
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Turizm isletmelerinin, turistlerin turizm {irtinleri ve hizmetleri ile iliskili olarak davraniglarini, nelerin onlari
karar verme konusunda motive ettiklerini ve karar verme siirecine olan etkilerini anlamalari1 ¢ok 6nemlidir. Bu
baglamda, motivasyonun bireyler {izerindeki toplumsal, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik alanlardaki etkilerinin
incelenmesi gerekmektedir.

2. TURIZMDE MOTiVASYON

Giindelik yagamimizda sik sik karsimiza ¢ikan motivasyon kelimesi en basit sekliyle “Bir isi yapmak icin
icimizde duydugumuz giiclii istek™ olarak tarif edilebilir. Asli Latince “Movere” kelimesinden tiiremis olup,
giidii, giidiilenme, harekete gegmek, demektir. Ingilizce ve Fransizca dillerinde kullanilan “motivation”
kelimesi dilimize motivasyon olarak yerlesmistir. Turizm igletme literatiiriinde motivasyon bir bireyi veya bir
grup insani belirli amag ve hedefler dogrultusunda siirekli bir sekilde yonlendiren ve harekete geciren giig,
diye tarif edilebilir.® Baska bir ifade ile motivasyon, bireyin ihtiya¢ ve isteklerini gidermek amaciyla yaptigi is
konusunda tatmin duygusu elde etme giidiisii olarak tanimlanabilir.* Isletmeler agisindan Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisi teorisi géz oniine alindiginda motivasyon, ¢alisanlarin fizyolojik, giivenlik, bagimlilik, sayginlik ve
kendini kanitlama ihtiyacglarint karsilamak kosulu ile yaptiklar1 ise Ozendirilmeleri seklinde
yorumlanmaktadir.®

Motivasyon, bir bireyin tatmin olabilmesi i¢in muhtemel goriilen bazi eylem tiirlerine onu yoénlendiren bir
ihtiya¢ sekli olmanin yani sira bireylerin fizyolojik veya psikolojik ihtiyaclarindan kaynaklanan itici bir
giictiir.® Birey bir ihtiyacina kars1 motive olduktan sonra, bu ihtiyacin en iyi nasil karsilanabilecegi konusunda
alternatif seceneklerin segciminde bir karar vermesi gerekir.’

Son zamanlarda motivasyonun tiiketicinin turizm davraniglarindaki karar alma siireci tizerindeki rolii ve etkisi
tartisilmaktadir. Turizmde gelecekteki gelismelere iligskin genel tartismalara ek olarak “Turist Karari Modeli”
ve bos vakit degerlendirme “Motivasyon Olgegi”, gibi diger motivasyon faktorleri 6zellikle ele almmustir.
Motivasyon 6lgegi konusu asagida daha detayl bir sekilde anlatilacaktir.

Biz simdi burada motivasyonu iki sekilde irdeleyecegiz.
1-Tiiketicinin (turist) motivasyonu,
2-Turizm sektoriinde galigan personelin motivasyonu,

3. TUKETICI (TURIST) MOTiVASYONU

Son 20 yilda yasanan teknolojik ilerlemeler toplum davranmiglarini degistirmis ve yeni turizm pazarlama
konsept ve teknikleri ortaya ¢ikmustir. Artik turizm pazarlamacilari tiiketicilerin turizmde gergekten ne
istediklerini ¢ok iyi bilmeleri gerekmektedir. Ancak daha da 6nemlisi, turizm pazarlamacilari bu ihtiyaglarin
takibinde tiiketici motivasyonunu tetikleyen etkili stratejileri gelistirip uygulamalarina gerek duyulmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde (ITC) meydana gelen gelismeler sonucunda internet sadece tiiketicilerin
arastirma, her bilgiye kolayca ulagim ve turizm {irlinleri ve hizmetlerini satin alma bigimini degistirmemis,
ayni zamanda tiiketicilerin ihtiyaglarini da degistirmistir. Bu sayede insanlar kendilerine 6zgii ve benzersiz
tatil deneyimleri yasamayi istemektedirler. Tiiketici davranislarini turizm odakl bir perspektiften tanimlamak,
6lgmek ve agiklamak istersek, yillar igerisinde ¢esitli teorik modeller gelistirilmis olmakla birlikte internetin
hayatimiza ve dolayisiyla turizme girmesi tiim teorilere karsi baskin bir hal almig ve farkli turist tiirlerini ortaya
cikarmistir. Turizmin getirdigi karmasik yap1 nedeniyle bugiine kadar bu teorileri destekleyecek ¢ok az kanit
bulunmustur.®

Halihazirda klasik modelleri kullanmak istemeyen turizm seyahat isletmeleri kendilerine gére modern turizm
pazarlama stratejilerindeki gelismeleri dikkate alarak uygulama yollari tizerinde ¢caligsmaktadirlar. Bu durumda
turizm sektoriinde bilingli ve nitelikli tiiketici davramislarini daha fazla arastirmak ve ona gore modeller
gelistirmek gerekmektedir.®

% Erol Eren, Orgiitsel Davranis ve Yonetim Psikolojisi, Beta Yaynlari, 6. Baski, Istanbul, 2001, s. 495.

4 Mouthinho, L. Consumer Behaviour in Tourism, European Journal of Marketing, VVolume 21, Issue 10, U.K, 1987, pp. 3 - 44.

5 M. Serif Simsek, Yonetim ve Organizasyon, Nobel Yayinevi, 5. Bask1, Ankara, 1999. s. 193.

& Moutinho, L 1993, Consumer behaviour in tourism, European Journal of Marketing, Vol. 21, No. 10, pp. 5-44

7 Schiffman, L, O’Cass, A, Paldino, A, D’Alessandro, S & Bednall, D 2011, Consumer Behaviour, 5th Edition, Pearson, Sydney, Australia, p. 453.

8 Swarbrooke, J. And Horner, S. (2007), Consumer Behaviour in Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford. p. 77.

® Hudson, S & Gilbert, D 2000, Tourism constraints: the neglected dimension in consumer behaviour research, Journal of Travel & Tourism Marketing,
Vol. 8, No. 4, pp. 69-78, United Kingdom
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Turizm agisindan, pazarlamacilarin bireyleri motive eden bir¢ok farkli faktor bulundugunu bilmeleri ve bu
faktorlerin karar verme siirecini etkileyecegini kavramalari ¢ok dnemlidir. Bu motivasyonlar, her bir birey
tarafindan secilen tatilin tiirdi, siiresi ve yeri lizerinde onemli bir etkiye sahiptir ve bireyin tatil yapma
diisiincesini etkiler. Motivasyon konusunu iyi kavrayan turizm pazarlamacilar tiiketicinin hangi donemlerde
seyahat edebilecegi, tahmini harcama giiglerini, kalis siirelerini, ilgilendikleri cazibe (¢ekim) merkezlerini ve
destinasyon ile ilgili diger tiim konular {izerinde donanimlidirlar.

Her ne kadar turizmde motive edici faktorleri kategorize etmek i¢in kabul edilmis yaygin bir tanim olmasa da,
bunlar genel olarak iki gruba ayrilabilir.*

v' Birinci grup, bireyi tatil yapmaya motive eden faktorler.
v Ikinci grup, bireyi belirli bir yere, belirli bir zamanda gétiirmek i¢in motive eden faktorler.

Bireylerin tatil segiminde nelerden etkilendikleri konusunda iki farkli motivasyonun ele alinmasi gerekir.
Bunlar®;

v Genel motivasyonlar,
v" Spesifik (belirgin, 6zel) motivasyonlardir.

Genel motivasyonda bireyler kisisel nedenlerle bir¢ok kez seyahate ¢ikarlar ve tatil yaparlar, fakat nedeninin
tam olarak farkina varmazlar. Diger taraftan spesifik (belirgin, 6zel) motivasyonlarda bireyler, kisisel
deneyimleri, bilgileri, dogrudan ya da dolayli olarak kitle iletisim araglarindan, reklamlardan ve seyahat
aracilarindan elde edilen bilgilere gore, veya tanidiklarinin kisisel deneyimleri ve tavsiyelerine dayanarak tatil
yaparlar. Bu da, turizm ile ilgili kararlar alinirken bireylerin dis etkenlerden fazlasiyla etkilendigini
gostermektedir.

Konu edilen bilingdisi1 dis etkenlerin yani sira tiiketicilerin karar vermelerinde bilingalt1 ve ge¢cmiste yasadiklari
anilarindan da etkilenilmektedir.

Turizm pazarlamacilari, tiiketicilerin tatil planlarken ge¢mis tecriibelerinin, anilarinin énemli ve motive edici
faktor olduklarmin farkinda olmalari gerekir. Bu da, gegmisteki tiiketici memnuniyetinin gelecekteki
tercihlerinde 6nemli bir rol oynayacagi anlamina gelmektedir.*?

Moutinho’ya gére®® motivasyon, kisiyi ona dogru iten bir eylem olup sonucunda muhtemel bir tatmin duygusu
ortaya cikarir. Esasinda turizm iligkisinde motivasyon, tiiketim siirecinin bir pargasi olup ekonomik, sosyal,
psikolojik, kiiltiirel, politik, endiistrisel iligskiler ve genis bir ¢evre karisimindan etkilenmektedir. Turizm
konusunda motivasyon tiiketici davranislarinin ayrilmaz bir pargasidir. Motivasyon turistik siire¢ zincirinde
tetikleyici gorevini yiiklenir.

Seyahat isletmeleri turist motivasyonu ve karar verme konusunda iki énemli hususu géz oniine almalidirlar.
Bunlar®

v" Planlamaya Onem Verme: (planning considerations) Oncelikle secilmis tiim destinasyonlar igin
strateji, etkin yonetim ve operasyon planlamasi s6z konusudur. Ayrica, meydana gelebilecek olumsuz
etkenlerin daha onceden goriilerek telafi edilmeleri igin ¢oziim yollar1 aranmalidir. Tiiketicilere
doyurucu bilgiler verilmeli, cazip gelecek alanlar se¢ilmeli ve hazirlanan plan kapsaminda ilgi gekici
bolgelerde onlarin rahatligi saglanmalidir.

v Destinasyonun Biiyiimesi ve Gelisimi (Destination growth and development) Bir turistik
destinasyonda turizm endiistrisinin biiylimesi veya turizm isletmelerinin gelismesi tiiketici
davraniglarinin ve bilhassa pazar segmentasyon stratejilerinin iyi anlagilmalari ile miimkiindiir.
Seyahat isletmelerine diisen gorev tiiketici kararlarina etki ederek onlart basarili turistik
destinasyonlara yonlendirmektir.

10 Swarbrooke, J. And Horner, S. (2007), Consumer behaviour in tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford. p. 53.

1 Moutinho, L 1993, Consumer behaviour in tourism, European Journal of Marketing, Vol. 21, No. 10, pp. 5-44

12 Martin, D 2010, Uncovering unconscious memories and myths for understanding international tourism behaviour, Journal of Business Research, VVol.
62, No. 4, pp. 373-383, USA

3 Moutinho, L 1993, Consumer behaviour in tourism, European Journal of Marketing, Vol. 21, No. 10, pp. 5-44

14 Stephen J. & Joanne Connell, Tourism, a Modern Synthesis, 3rd edition, p. 75-77
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Motivasyon konusu yakindan incelendiginde daha koklii olarak psikolojik ihtiyaglar ve isteklerle ilgilidir ve
oldukga karigik bir yap: sergiler. Hall ve Page’e gore®® bir turistin seyahat konusunda segme ve katilma tercih
sebebi biiyiik dl¢tide tiiketici davranisi ve motivasyon faktorlerine baglidir.

v On karar asamast: Tiiketici karar verme siireci esnasinda ihtiyacini belirler,

v' Degerlendirme: Uriin hakkinda bilgi toplar, maliyeti ve nereden satin alinabilecegini hesaplar,
alternatif tirtinlere bakar,

v' Karar verme: Sectigi iiriin konusunda son kararini verir.

Bir tiiketici seyahat iiriinii satin almadan 6nce bilgi edinmeye calisir. Bu baglamda tanitimlar1 ve reklamlari
takip eder, brosiir ve web sitelerinde gorsellere bakar, dostlardan bilgi alir veya tanidik, arkadas baskis ile
karar verebilir. Bireyler tarafindan bu tip karar verme siireci kiigiimsenemeyecek kadar dnemlidir. Nedeni
yakin bir dost karar konusunda ¢ok etkili olabilir. Turistlerin karar verme siireci kigisel, davranigsal ve
destinasyon ozelliklerine gore degisim gosterebilir.

Bu baglamda giinlimiizde bireyler evlerinde rahat¢a koltuklarinda otururken internet sayesinde seyahat
programi yapabilirler ve satin alabilirler. Tiim bu kolay erisimlere ragmen tiiketiciyi karar verme konusunda
motive edebilecek baska kisisel faktorler de olabilir. Sinirlamalar (constraints) ve firsatlar (opportunities)
seyahat etme konusunda kararlarimiza etki eden iki 6nemli husustur. Bireyleri seyahat etme konusunda
sinirlayan veya firsat taniyan tli¢ faktor vardir. Bunlar;

v’ Istek, (desire)
v Yeterlilik, (ability)
v" Hareketli Olmak, (mobility)

Oncelikle seyahat etme konusunda istegin uyanmasi gerekmektedir. Istek dogrudan yasam tarziyla ilgilidir.
Birey ne kadar istekli olsa da onun hareket etmesini sinirlayabilen birgok neden olabilir. Bunlarin basinda
maddi imkansizliklar, zaman ayiramama, galisilan yerden izin alamama ve ailevi nedenler gelmektedir.

Tiiketicinin (turist) seyahat etme ve destinasyon se¢iminde motivasyon faktérleri ikiye ayrilir;*®

v' ¢ Faktorler,
v Dis Faktorler.

3.1. Turizmde Motivasyonu etkileyen i¢ Faktorler

I¢ Faktorler, kisinin davranisini harekete gecirir, biitiinlestirir, yonlendirir ve seyahat kararlarini etkiler.
Insanlar icin turizm, seyahat etme, bos vakitlerini degerlendirme, yeni yerler gérme, kesfetme, kendini ifade
etme, kendine glivenme, yaraticilik, gevseme ihtiyaci gibi sosyal ve psikolojik ihtiyaclarini kargilamak i¢in bir
yoldur. Ig¢sel motivasyonlar kisinin farkli duygusal yonlerini giivence altina almasiyla ilgilidir. Igsel
motivasyon, turistlerin duygusal ihtiyaglarin1 karsilayan ve maddi olarak satin alinamayan yeteneklerini
saglamaya yoneliktir. Motivasyonun i¢ faktdrleri sunlardir.

Turistin Fikri — Kisinin zihninde olusturdugu diisiince, yorumu ve destinasyon konusundaki olumlu veya
olumsuz duygularidir.

Turistin Algis1 — Turistlerin seyahat ve destinasyon konusunda bilgilenmeleri, arkadaslarindan dinlemeleri ve
bilgi toplamak suretiyle olusturdugu bilinglenme ve idrak etmesidir.

Degerler veya Inanclar - Bir turistin sosyal ¢evre olarak belirli bir davranis bigimine inanmasi ve deger
vermesidir. Deger belirli bir konuyu bir digerine tercih etme olgusudur. Degerler kisiye rehberlik eden ilkeler
ve temel inanglardir.

Turist Kisiligi - Bir turistin fiziki yapist ve duygulari motivasyonunda énemli rol oynamaktadir. Her kisinin
beden yapisi kendine gore bir ayrilik gosterir, bununla beraber yasanan ¢evre ve egitim kisiligin gelisimini
saglar.

3.2. Turizmde Motivasyonu etkileyen Di1s Faktorler

Das faktorler turistleri dissal olarak etkileyen ve onlar1 belirli bir motivasyona yonelten ve daha sonra da karar
vermesine dogru ¢eken dis diirtiilerdir. Bu diirtiileri soyle siralayabiliriz.

5 Hall, C.M. and Page, S.J. (2002), The Geography of Tourism and Recreation: Environment, Place and Space, Second Edition, London: Routledge.p. 61
Bhttps://www.tutorialspoint.com/tourism management/tourism management motivation factors of tourists.htm’den terciime edilmistir.
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Ekstra Motivasyon - Dis faktorlerden ilki bir turisti para harcama konusunda harekete gegiren motivasyondur.
Yani satin alma kararidir.

Turistin dogdugu ve yasadig1 yer — Turistin dogdugu ve yasadig1 cevre onun motivasyonunu etkiler. Ornegin,
kiigiik bir ¢cevrede yasayan insanla biiyiik bir metropolde yasayan kisinin turizm konusundaki motivasyonu
farkl farklidir. Biiyiik sehirlerde yasayan kisiler icin turizm ¢ok daha farkli bir 6nem tasir.

Aile ve Yas — Turizmde aile yapisi, yas ve gelir seviyesi ¢ok onemlidir. Cekirdek aile dedigimiz yapiya sahip
ve cift gelirli aileler, tek kazangli ailelerden ¢ok daha fazla sayida ve daha uzun siireli seyahatlere
cikabilmektedirler. Turistlerin yas gruplari ¢ok 6nemlidir. 20-30 yas grubu arasinda kisiler ile 6rnegin 50-60
yas arasindaki kisilerin destinasyon sec¢imleri ¢ok farkli olabilir. Ayrica g¢ocuklu aileler 6rnegin ABD'de
Disneyland’a giderken, 20-30 yas grubu alternatif ve doga agirlikli turizmi tercih edebilirler. Yas gruplar1 daha
yiiksek olanlarin gemi turlarina, uzun tren seyahatlerine, kiiltiir turlarina katilmalari tercih sebebidir.

Kiiltiir veya Sosyal Sinif - Farkl: kiiltiirde ve sosyal yapida olan turistler farkli destinasyonlar1 ve farkli turizm
tiirlerini tercih ederler. Buna ek olarak, daha 6nce bir destinasyonu ziyaret eden ve oradan memnun doénen
kisiler, arkadaslarini ve aile iiyelerini ayn1 yerleri gormeleri konusunda motive ederler.

Degisen Turizm Pazarlan - Degisen pazarlar turisti yonlendirmektedir. Ornegin bir iilkede ortaya ¢ikan siyasi
bir olumsuzluk, bir bolgede meydana gelen deprem, sel ve ani hava degisiklikleri, hatta ekonomik olarak doviz
degerindeki inig ve ¢ikiglar turistin {ilke se¢imindeki kararlarini etkilemektedir.

3.3.Satin Almada Motivasyon

Bir turizm tirlinlinii satin alma karari, karmasik bir siirecin sonucudur ve diger satin alma kararlari tiirlerine
kiyasla maddi bir getiri saglamayan bir karardir ve satin alma ¢ogu zaman uzun bir siire boyunca yapilan
tasarruflarla hazirlanmig ve planlanmugtir. Turistler, diger iirlin ve hizmetlerin satin alinmalarinin aksine,
turizm iirtiniinii satin alirken ekonomik getiri beklentisiyle hareket etmemekte ve maddi olmayan bir tatmin
satin almaktadirlar.

Turizm drinleriyle ilgili kisi memnuniyeti, genellikle tatile ¢ikmakla ilgili farkl istek ve beklentilerde altta
yatan gergek, insanlarin medeni diinyada yasadiklar1 gerilimin azaltilmas1 ve gevsemeyi icermektedir."*’

Tiiketicilerin (turist) maddi olmayan tatmin arayiglar1 turizm pazarlamacilari igin, her bir birey i¢in ¢ok farkl
olabilir ve kiginin o an ki 6zel kosullarina baglidir. Bu, zaten karmasik olan bir karar alma siirecine bir bagka
karmagik durumu eklemekte ve bu da turistin davranig modellerinde pazarlamacilarin pazarlama stratejileri
kararlarini ve gelistirilmesini zorlagtirmaktadir.'®

Asagidaki tabloda bir tiiketicinin seyahat {irlinlinii satin almadan 6nce, iirlin ve hizmeti tiikettigi donem ve
titketim sonrasindaki agsamalar ve degerlendirmeler yer almaktadir.

Tablo 1: Turistik Uriiniin Tiiketim Sonras1 Asamalar1

Genel Degerlendirme

3. ASAMA

Tuketici Tarafindan
Degerlendirme
TUKETIM SONRASI
Tecribeye Dayah
2. ASAMA ﬂr Degerlendirme
Uretici Tarafindan
Degerlendirme I HIZMET SUNUMU I
1.ASAMA T
* [ SATINALMA |
Tuketici Tarafindan
Degerlendirme )
g Uriin Arastirma ( Yaksek Katihim)
Bilgi Arama Sdareci I Urian Arastirma ( Dasiak Katihim)

SATINALMA

ONCESIH

Aramanin Kapsami

Tuketici Tercih YYapis:

T

Uran Secimi

T

1 Moutinho, L 1993, Consumer behaviour in tourism, European Journal of Marketing, Vol. 21, No. 10, p.17
18 Swarbrooke, J. And Horner, S. (2007), Consumer Behaviour in Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford. p. 77
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Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi ikinci asama olan hizmet sunumu sirasinda Ryan C ve Glendon’a gore; 1

v’ Bireyler grup igerisinde seyahat eden diger kisilerle sosyal ve kisisel etkilesimler kurarlar. Buna ilave
olarak hizmet sunan acenta personeli ve destinasyonda ev sahibi konumunda kisilerle iletisim saglanir.

v Destinasyona seyahat esnasindaki deneyimler ¢ok 6nemlidir. Ulasim araglarinin zamaninda hareket
etmesi, seyahat esnasinda konfor ve diger kolayliklar tiiketiciye olumlu etki saglar. Bunun karsitt
olarak seyahat esnasinda meydana gelebilecek gecikmeler, istenmeyen gelismeler tiiketiciyi olumsuz
etkiler.

v Destinasyona ulasildiginda konaklanacak otelin kalitesi ve sagladigi imkanlar, ziyaret edilecek tarihi
yerler ve diger ilgi ¢ekici turistik yerler gibi destinasyona 6zgii faktorler turistlerin deneyimlerine tesir
eder.

v' Bireylerin yeni yerler gorme ve etkinlikler esnasinda personelin ve sirket elemanlarinin davranis
sekilleri ¢cok 6nemlidir.

v" Sonug olarak bagindan sonuna kadar rahat ve huzurlu gegen bir tatil programi bireyin ayni deneyimi
bir kez daha yagama duygusunu kamegilar.

4. MOTIVASYON TEORILERI

Motivasyon ve insan davranislari konusunda bilim adamlari ve aragtirmacilar farkli teoriler ileri stirmiiglerdir.
Bu teoriler;

4.1. Maslow’un Thtiyac¢ Hiyerarsisi Teorisi

Motivasyon teorilerinin en énemlisi Maslow’un “Ihtiya¢ Hiyerarsisi Teorisi” olup, kisaca insanlarin belirli
seviyedeki ihtiyaclarin1 karsilamalariyla kendi iglerinde bir hiyerarsi olusturarak daha {ist seviyedeki
ihtiyaclarini tatmin etme arayisi igerisinde olduklar1 ve kisinin gelismesinin o anda daha baskin olan ihtiyag
kategorisinin niteligi tarafindan belirlendigi soylenmistir. Her bir ihtiyag¢ tatmin edildikce bir iist seviyedeki
ihtiyacin giderilmesi arzu edilir ve burada kisinin geligsmesi s6z konusudur.

Maslow'un “Ihtiya¢ Hiyerarsisi Teorisi” bes seviyeli hiyerarsik bir piramit seklinde gosterilmistir. ik dort
seviye (alt diizey ihtiyaglar) temel ihtiyaglar olarak kabul edilirken, piramidin iist seviyesi biiyiime ihtiyaglari
(iist diizey ihtiyaclar) olarak kabul edilir. Ust diizey ihtiyaclarin davramslar etkilemesi icin alt diizey
ihtiyaglarin yerine getirilmeleri gerekmektedir. ihtiyaglar hiyerarsisi sirayla asagidaki sekilde gosterilmistir.?’

VN

| Kendini Gerceklestirme |

yd AN
/ Sayginhk \
/ | Bagimhhk A \

| Guvenlik ihtiyaci |

/ | Fizyolojik ihtiyaclar | \

Sekil 2: Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Hiyerarsideki en alt seviye olan fizyolojik ihtiyaglar, (physiological needs) nefes alma, yeme-igme ve uyku
gibi bedenin varligini siirdiirebilmesi i¢in gerekli olan en temel ihtiyaglardir. Maslow’a goére birey, bir
kategorideki ihtiyaclar1 tam olarak gideremeden bir {iist seviyedeki ihtiya¢ kategorisine, dolayisiyla kisilik
gelisme diizeyine gecemez. Fizyolojik ihtiyaclar, insanin biyolojik olarak yasamini siirdiirebilmesi igin
gereken ihtiyaglardir. Maslow bir s6ziinde soyle demektedir; Karni ag bir insan i¢in bir kap ¢orba, ¢ok degerli
yagli boya bir tablodan daha degerlidir. Daha baska bir ifadeyle insanlar agken bir sanat eseri ile ilgilenemezler

1 Ryan, C & Glendon, 1 1998, “Application of leisure motivation scale to tourism”, Annals of Tourism Research, Vol. 25, No. 1, pp. 169-184, United
Kingdom

20 Chris Cooper, John Fletcher, Alan Fyall, David Gilbert and Stephen Wanhill, Tourism Principles and Practice, Prentice Hall Financial Times,
Fourth Edition, UK, 2008, pp. 45-46.
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ya da tiyatro, sinemaya gitme ihtiyaglar1 olmaz. Bu da sunu gosterir, alt basamak tatmin olmadan bir st
basamaga kolayca gecis yapilamaz.

Giivenlik ihtiyaci,(safety needs) kisinin yasadigi ¢evrede giivenli hissetmesini, saglikli olmasini, aile
igerisinde olmayi, bir iste istihdami ve miilkiyeti igerir. Giivenlik kisinin o an ki ve gelecekteki giivenligidir.
Kisinin yasamini siirdiirebilmesi ve gecimini saglamasi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Bu iki seviye yerine getirildiginde ait olma, baskalar1 tarafindan kabul gorme, bagimlilik, sevme, sevilme ve
yakin  arkadashklar edinme, sosyal stati ~kazanma gibi aidiyet gereksinimleri = dnem
kazanmaktadir.(Belongingness) Ait olma ihtiyacina geldigimizde, insan sosyal bir varliktir ve kisi kendini
diger insanlarla bir arada oldugu zaman mutlu hisseder. Sevme ve sevilmenin olmadigi bir durum kisiyi
rahatsiz eder. Insan siirekli olarak sevgi arayisi igerisinde olup kendine buna uygun bir ortam hazirlamanim
pesindedir. Bu baglamda kisinin ait olma ve sevgi ihtiyacinin karsilandigi en temel kurum ailedir.

Sonraki seviye, sayginlik ihtiyaci (esteem) olup baskalar1 tarafindan taninma, takdir edilme ihtiyaci, giiven,
basar1 ve benlik saygis1 yer alir. Takdir ve saygi gorme ihtiyacinin iki yonii vardir. Kisi dnce kendine saygi
duymalidir. Ondan sonra da kisi isinde, ¢evresinde basarili oldugu takdirde ¢evresi kendisine saygi duyar ve
takdir eder. Boylece basar1 kazanildik¢a insanin kendine giiveni de artar.

Maslow’a gore en ist seviye insanin kendini gergeklestirmedir. (self-actualization) Kendini gerceklestirme
insanin varmaya c¢aligtigi en son noktadir ve bu seviyenin ger¢eklesmesi insandan insana degisir ve sonu
yoktur. Kisinin yetenegi, bilgisi, becerisi, yaraticiligi bu seviyeyi tayin eder. Kisinin sahip oldugu potansiyeli
ortaya ¢ikarmasi, ¢evresinde kendini ispat etmesidir.

Bu ihtiyaglarla ilgili arastirma yapmakta karsilasilan giligliikler insanlarin biiylik gogunlugunun ihtiyaglarinin
neler oldugundan haberdar olmamalaridir, ya da onlar1 nasil tatmin edeceklerini bilmemektedirler. Ihtiyaglarin
bir kism1 dogustan gelmektedir. Bu da gocuga anne babadan genetik olarak ge¢cmektedir. Diger ihtiyac ve
istekler insanlarin yetistigi ¢evreden kaynaklanmaktadir. Kisi, ihtiyaglarini hissetmesine ragmen onu hayata
gecirmekte zorluklar yasayabilir.

4.1.1. Maslow Teorisinin Turizm Ac¢isindan Degerlendirilmesi

Maslow’un “Ihtiya¢ Hiyerarsisi Teorisi” ni turizm acisindan degerlendirdigimizde bircok disiplin alanindan
olustugu gbézlemlenmektedir. Bazi turizm uzmanlarina gére, Maslow teorisinin miisteri ihtiyaglar1 géz dniine
alindiginda turizme birebir uydugu goriilmektedir.

Maslow’un “Ihtiya¢ Hiyerarsisi Teorisi” nin turizme uygulama sekli asagidadir.

( Eizyelojildlhtiyac ] |:"> Stresten uzaklasma,
ruhen ve bedenen rahatlama.
o o Gittigi destinasyonda kendini gtivenli,
(Cocilies) > [sag,,k,, S

Seyahat ederek aile ve R
dostlarla beraber olma,
(Begomiit: o) [T > | gidiken yerde yeni dostiukiar
edinme. Ayni yere yeniden
itme ihtiyaci.
g 3z )
Karsilasilan kisilerl )
- ' 5 rsilasilan kisilerle saygin
Comnithtes) mm—]> | RS
Ayni destinasyona gidildiginde prestij
kazanma.

4

0 o Yeni yerler gérme,
(Wﬁ Gergel«l@@tl |:> [ tanima meraki, kisisel gelisim ]

Sekil 3: Ihtiyaglar Hiyerarsisi ve Turizm

Giintimiizde seyahat etmek, kisinin belirgin bir ihtiyaci olarak ortaya g¢ikmaktadir. Fakat bunu nasil
giderecegini kisi tam olarak bilememektedir. Kisinin seyahat etmesi onun tatmin olmasi agisindan gergekten
bir aragtir. Bir destinasyonu ziyaret etmede belirli etkinliklerin yerine getirilme ihtiyacini motivasyona ¢evirme
stireci olduk¢a karmasik bir yap1 sergilemektedir. Bu konuda seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin gerek
aktif, (incoming) gerekse pasif turizm (outgoing) yonetimlerinde tiiketici ihtiyaglar1 ve bu ihtiyaglarini nelerin
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tatmin ettigi, cazibe merkezlerinin misteri algilamasi {izerindeki etkilerinin neler oldugu konusu ¢ok iyi
incelenmelidir.

4.2. Alderfer’in ERG Teorisi (Kurami)

Amerikali Psikolog Clayton Alderfer Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisinden hareket ederek ERG
kuramini ortaya atmistir. ERG, Varolma (Existence) lhtiyaci, Iliski Kurma (Relatedness) Ihtiyact ve Gelisme
(Growth) Ihtiyacinin bas harflerinden olusmaktadar.

Varolma ihtiyaci; insanlarin dogumdan itibaren sahip olduklar ihtiyaglardir. Bu ihtiyaglara 6rnek olarak
yemek, igmek, barinma verilebilir.

Iliski Kurma Ihtiyaci; Bireyler digerleriyle iliski ierisinde olmak ve onlarla goriismek, duygu ve iliskilerini
paylagmak isterler.

Gelisme Thtiyaci; Insanlarin devamli olarak kendilerini gelistirmeye ihtiyaglar1 vardir. Basarili olmak,
taninmak, ¢evrelerinde kabul gérmek her insan tarafindan arzu edilir.

Alferder’in teorisinde de Maslow’un teorisinde oldugu gibi birinci seviye ihtiyaglar tatmin edilirse daha sonra
ikinci ve sonra da ti¢lincii seviye ihtiyaglarin karsilanmasi gerekir. Bu asagidaki tabloda yer almaktadir.

A \

| Kendini Gerceklestirme |

| Sayginhk |

/ | Bagimhhk |

/ | Guvenlik ihtiyaci |
A Varelnne
/ | Fizyolojik ihtiyaclar | \ n@]

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi, Varolma ihtiyac1, Maslow'un teorisindeki fizyolojik ve giivenlik
ihtiyaclarma karsihk gelmektedir. iliski kurma ihtiyaci da bagimlilik ve sayginhk gibi ¢evre ve is ile ilgili,
baskalart ile iletisim, igyerinde arkadaslik, paylasma iligkilerini kapsayan ihtiyag¢lardir ve sayginlig1 da nispeten
kapsamaktadir. Son olarak Maslow’un teorisindeki sayginlik ve kendini gergeklestirme, kabul ettirme,
Alderfer’in ERG teorisinde geligme ihtiyaglarini temsil etmektedir.

4.3.Bos Vakit Motivasyon Olcegi

Beard ve Ragheb tarafindan Maslow'un Ihtiya¢ Hiyerarsisinden (1983) hareketle diisiiniilmiis bir calisma da
“Bos Vakit Motivasyon Olgegi”dir. Bu calisma bos vakit (leisure time) ile memnuniyetin kazanilip
kazanilmayacagini belirleyen motifleri tammlamak igin tiiretilmistir.?!

(Ryan & Glendon 1998, s.173). Bos vakit motivasyon 6l¢eginde miisteri memnuniyetini belirleyen dort neden
tanimlanmaktadir.

1. Entelektiiel neden - Ogrenme veya kesfetme ihtiyaci1 nedeniyle bireylerin motive olma derecesi.

2. Sosyal neden - Arkadasliga ve kisiler arasi iligkilere duyulan ihtiya¢ nedeniyle bireylerin motivasyon
derecesi.

3. Yetkinlik, ustalik nedeni - Bireylerin ustalagma, meydan okuma veya rekabet etme ihtiyac1 nedeniyle
motivasyon derecesi.

4. Kacinma (sakinma) nedeni - Bireylerin yalmzlik aramak veya gevsemeye ihtiyag duymalari
nedeniyle motive edilme derecesi.

Bu model, asamalarin kesintisiz bir dongii igerisinde oldugunu ve turistin satin alma kararlarinda, motivasyon,
kavrama ve 6grenme icgiidiisii gibi ii¢lii asamalarin bir araya geldigini gostermektedir.?

2 Ryan, C & Glendon, | 1998, Application of leisure motivation scale to tourism, Annals of Tourism Research, Vol. 25, No. 1, pp. 169-184, United
Kingdom
22 Swarbrooke, J. And Horner, S. (2007), Consumer Behaviour in Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford. p. 76.
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Bu dort neden, yalnizca tiiketicinin bir dizi iiriin ve hizmeti satin almadan Onceki asamada yaptigi
degerlendirmeler degildir, tiiketicinin tatilden dondiikten sonraki degerlendirmesi de ¢ok 6nemlidir. Turizm
deneyiminden kaynaklanan memnuniyet duygusu, gelecekteki turizm satin alimlarinda tiiketici tarafindan
belirleyici faktorlerden biri olacaktir. Bu nedenle tiiketicinin baslangigta motive oldugu ihtiyacin karsilanmasi
cok dnemlidir. Memnuniyet tiiketicinin yeniden ayni {iriinii satin alma olasiligin1 artiracaktir.

4.4.Basarma Ihtiyaci Teorisi

Amerikal1 psikolog David McClelland, 1961'de yaymlanan The Achieving Society adli kitabinda yeni bir
motivasyon teorisi ortaya att1 ve buna “Basarma Ihtiyac1 Teorisi — Human Motivasion Theory) adim verdi.
Insan davranislarinda ii¢ motivasyon kaynag tespit etti. McClelland’a gore; cinsiyetimiz, kiiltiiriimiiz veya
yasimiz ne olursa olsun her insani ii¢ sey motive eder ve bunlardan bir tanesi digerlerine baskindir. Bu baskin
motivasyon bilyiik dlciide kiiltiiriimiize ve yasam deneyimlerimize baglidir. Konu ii¢ motivasyon kaynagi
asagida agiklanacaktir.

4.4.1. Basarma (Achievement) Ihtiyaci

v' Zorlu hedefleri gergeklestirmek igin gii¢lii bir istek olmalidir,

v Bu hedeflerin gergeklesebilmesi igin riskler iyi hesaplanmalidir,

v llerleme kaydetmek ve basari elde edebilmek icin diizenli olarak geri bildirim (feedback) almmalidir,
v’ Basari igin genellikle yalmiz ¢alismalidir.

4.4.2. Tliski Kurma (Affiliation) Thtiyaci

v" Kisi bir gruba ait olmak ister,

v Begenilmek ister ve genellikle grupta olanlar ne yapmak isterlerse onlarla birlikte hareket eder,
v Rekabet karsisinda isbirligini desteklemektedir,

v Yiiksek risk almaktan ve belirsizlikten hoglanmaz.

4.4.3. Gii¢ Kazanma (Power) Ihtiyac:

v" Digerlerini kontrol etmek ve etkilemek ister,
v Argiimanlarda kazanmayi sever,

v Rekabet ve kazanmanin tadini ¢ikarir,

v' Statii ve taninmadan keyif alir.

Gii¢lii motivasyona sahip olanlar genellikle iki gruba ayrilir; Kisisel (personal) ve kurumsal. (institutional)
Kisisel giice sahip olanlar bagkalarin1 kontrol etmek isterken, kurumsal giice sahip olan kisiler bir takimin
isletme hedeflerine ulagsmak igin takim ¢aligmasi igerisinde olmak ve takimi organize etmek i¢in ¢abalarlar.
Burada goriildiigi kurumsal giicte takim iiyesi olmak ve digerlerini sirket hedeflerine dogru yonlendirmek
daha istenen bir sekildir.

Turizm kavrami, yola ¢ikilmadan 6nce yapilan plana uygun ve kisinin arzusu dogrultusunda gergeklesmisse
Oonem kazanir ve tiiketici memnuniyeti turizm pazarlamacilari i¢in tek ve en Onemli hedef olmalidir.
Turizm, gergeklesme kavramiyla yakindan baglantilidir. Eger kisi tarafindan gerceklestirilmis, onun igin
giinliik hayatin stresi bitmis ve zihin tam olarak dinlenmis ve eski yagsam ve is potansiyeline doniismiisse deger
kazanir. Gergeklestirme ihtiyacini gideren bu motivasyon, kisi benligini ideal seviyeye ¢ekme siirecidir.?

Sonug itibariyle, gliniimiizde turistlerin artik sadece gezgin olmadiklar1 ve aragtirmact haline geldikleri agikga
gorlilmektedir. Kisilerin bilgisayarlardan sinir tanimayan istifade etmeleri, her konuya bir parmak dokunusuyla
ulasabilmeleri ve merak duygusunun had safhada olmasi seyahat acentalari ve tur operatérlerinin yeni turizm
cesitleri bulmalari isteklerini kamgilamaktadir.

Burada biraz ug bir drnek olsa da yeni ve gelistirilmekte olan "Uzay Yolculugu" gibi kavramlar yeni tiiketici
gruplarin1 ¢ekmek i¢in turizm pazarlamacilarimin kafa yordugu bir turizm ¢esidi olma yolundadir. “Future
Astronaut” ad1 verilen uzaya gitme programlari her ne kadar 250.000 Amerikan Dolar1 gibi bir bedel 6demeyi
gerektirirse de bir¢ok geng insanin dikkatlerini ¢ekmis ve birkag yil sonra yapilmasi planlanan ve uzayda 100
Km. yiiksege c¢ikabilecek aragla yapilacak seyahate katilanlar yer ¢ekimsiz ortami yagamak i¢in simdiden kayit
yaptirmislardir. Bunun nedeni, bazi insanlarin denenmis tecriibeler disinda yiiksek risk tasiyan ve heniiz
denenmemis iiriinleri tercih etme konusunda 6nlenemez meraklaridir. Turizm pazarlamacilarinin tiiketicilerin

2 Gnoth, J 1997, Tourism motivation and expectation formation, Annals of Tourism Research, Vol. 24, No. 2, pp. 283-304, Great Britain
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(turist) motivasyonlarmi en dogru sekilde tanimlamalari, yonlendirmeleri ve onlarin tatmin olmalarim
saglamalar1 gerekir.

5. TURIZM SEKTORUNDE CALISAN PERSONELIN MOTIVASYONU

Turizm sektoriinde miisterilerin (turist) motivasyonu kadar seyahat isletmelerinde ¢alisan elemanlarin da
motive edilmeleri gerekmektedir. Her sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de patronlar ve iist yoneticiler
motivasyonu yiiksek elemanlarla ¢aligmak isterler. Firma elemanlarimin motivasyonlari saglanmamissa
verimleri de yeterli olmayacaktir. Bu da dogru orantili olarak kdrliligi etkileyecektir. Bu sebepten is yerlerinde
calisanlarin moral ve ¢aligma isteklerinin iist diizeyde tutulmasi ¢ok bilyiik onem tasimaktadir. Fazla tizerinde
durulmadig takdirde bu konu is yerinin basarisini etkileyen bir sorun haline gelmektedir. Motivasyonu eksik
olan personel firmadaki diger elemanlar1 da olumsuz yonden etkilemektedir.

Yonetici ve personel iliskilerinde Oncelikle yoneticinin kendi kisisel yonetim anlayisi ve ikinci olarak
isletmenin genel yonetim felsefesi gelmektedir. insanlar hayatlarim1 idame ettirebilmek, ailelerini gegindirmek
i¢cin calismak isterler. Is bulduktan sonra da giivenlik i¢inde olmalar1 gerekir. Calisanlarin yoneticilerinden ne
bekledikleri konusu agik ve anlasilir olmasi gereken bir husustur. Personel calistirma konusunda ilk akla gelen
genellikle tcretler yani yapilan is karsiliginda maddi kazang gelmektedir. Tabiidir ki ¢alisanlara
performanslarina gore hak ettikleri ticret ddenmelidir. Ancak, memnuniyet sadece tatmin edici ticret demesi
ile miimkiin olmamaktadir. Bunun yaninda st yoneticilerin yaklasimlari personelin isletme ve yoneticilere
olan bakis agisini degistirebilmektedir. Soyle ki, personel goziinde yoneticinin arkadas gibi davranan, hata
yapildiginda onlar1 lizmeden uyaran ve yapilan hatalardan ders ¢ikarabilecekleri bir ortami saglayan, adil,
iletisime a1k, giivenilir, galisana sorumluluk verebilen, kararl bir kisi olmasi1 gerekmektedir. Motivasyon,
calisanlara yiiksek performans sergilemeleri igin gerekli olan gii ve istegi saglar. isletme personeli calismaya
isteklendirildikleri ve verimli galistiklar1 takdirde ihtiyaglarinin en iyi sekilde tatmin edilecegine inanmalari
gerekir.

Personel motivasyonu ile ilgili olarak iki teori 6nem kazanmustir.

v Douglas Mc Gregor’un X ve Y teorisi,
v' Herzberg’in ¢ift faktor teorisi.

5.1. Douglas Mc Gregor’un X ve Y Teorisi

Douglas Mc Gregor insan dogasi ile motivasyon arasidaki iliskileri X ve Y kuramlari ile agiklamaktadir.?
Yazara gore, uygulamada yoneticiler bu iki kuramdan birini benimseyerek, insani o kuramin bilgileri 1s1ginda
motive etmeye caligsmaktadirlar.

X kuramina gore;

v' Insanlar dogal olarak ¢alismay1 sevmezler ve ellerinden gelse calismaktan kaginirlar. Yoneticilerin bu
durum karsisinda is disiplinine ve 6diil — ceza sistemine 6nem vermesi gerekmektedir.

v Insanlar yonetilmeyi tercih ederler; girisimci degillerdir.

v Insanlar bencildir. Bu nedenle kendi ¢ikarlarini érgiit ¢ikarlarindan iistiin goriirler. Dolayzst ile siki bir
bigimde denetlenmeleri gerekmektedir.

v Insanlar yaratilislar1 geregi yenilik ve degisime kapalidirlar.

Bu nedenle anilan teoriye gore ortalama insanlarin orgiitsel sorunlar1 ¢ézmeye iliskin ¢ok az yaratici nitelige
sahip olduklar1 sGylenebilir. Ayrica insanlarin harekete gegmesini saglamak i¢in maddi 6diillendirme sistemini
kullanmak etkili olmaktadir.

Y kurami ise X kuraminin tamamen karsit1 bir anlayisa sahiptir.
Y kuramina gore;

a) Insan calismaya hevesli ve istekli olup is icin gerekli yeterlilikleri saglandigi takdirde sorumluluk
iistlenmekten haz alacaklar1 varsayilmaktadir.

b) Insanlar, yenilik¢i ve degisime acik calisanlar olup kendi amaglarina yonelmeleri basari ihtiyaci ve
odiillendirilme giidiisiiyle iligkilidir.

¢) Insan belirlenen amaglara ulasmak igin kendi yonlendirmesini kendisi yapacaktir.

% Rocco M. Angelo and Andrew N. Vladimir, An Introduction to Hospitality Today, Educational Institute of American Hotel & Motel Association,
Third Edition, USA, 1998, p. 378.
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d) Anilan teoriye gore yaraticilik ve yenilikgilik gibi kavramlar toplumun geneline yayilmigtir.

Yonetici, yonetmek durumundadir. Ancak bu yOnetme bi¢imi yOneticinin sadece kendi gorevi ile ilgili
alanlarda degil ayn1 zamanda yonettigi ekibin faaliyet alanlarinda da etki ve sorumlulugu iistlenmesi anlamina
gelmektedir. Klasik yonetim anlayisina gore yonetim asamasini olusturan 6 Onemli kriter asagidaki gibi
siralanmaktadir.?®

Planlama: Isi planlamak, is plan1 ve planlama terimleri bu kavram iginde sik¢a kullanilmaktadir. Isletme
yasaminda giinliik islerin diginda yillik planlama, {ist yonetime kargi sorumlu olunan islerin sorumlulugunun
alinmis oldugunu gostermektedir. Iyi bir is plam isletmenin mevcut ve gelecek faaliyetleri igin ydnetim
kadrosuna 6nemli kolayliklar ve 6ngorii olanagi saglamaktadir. Planlama isletme ici iletisim olanagi da
artirarak ¢aligsan arasindaki motivasyon seviyesine olumlu katkida bulunmaktadir.

Ise Alma ve Secme: Is yasaminda ortak bir amag icin basarili bir ekibi bir araya toplamak ¢ok 6nemli bir
husustur. Birgok yoneticinin astlarini denetleme ve yargilama konusunda sarsilmaz bir otoriteye sahip olmay1
istedigi bir gercektir. Ancak bu denetim, tam anlamiyla dogru, sistematik ve objektif bir anlayis ile
gerceklestirilmelidir. Basarili bir ekip olusturulurken en 6nemli husus ise almada takim i¢in uygun iiyeyi
se¢mektir. S6z konusu isletmede olusturulacak ekip i¢in aday konusu is goriismeleri sirasinda yaganan iletigim
sirasinda yoneticinin takimi kurarken karar almasinda 6nemli rol oynamaktadir. Takima se¢ilen uygun eleman
isletmede calisan diger elemanlarin da motivasyonunu arttiracaktir.

Organize Etme: Isletme icinde organize olmak ¢alisanlarin bir ekip halinde birlikte uyum iginde ¢aligmast ile
miimkiin olmaktadir. Bunun neticesi olarak bir isletmede ¢alisanlarin ekipler halinde organize olmalari, diger
bir deyisle ekip ruhu olusturmalar1 motivasyonlarini olumlu yonden etkileyecektir.

Egitim ve Gelistirme: Bir is yerinde calisanlarin 6rgiit bazinda igerde ve disarida siirekli egitim ve is
gelistirme programlarina katilmalar1 ve sektdrde degisen kosullara ayak uydurmalari biiyiik 5nem tagimaktadir.
Bu alanda yapilan ¢aligmalar sadece pazar1 yakalamak i¢in yapilmasi gereken degisiklikleri kapsamamakla
ayn1 zamanda diinyadaki gelismeleri takip etmeleri adina da 6nem tasir. Ayrica egitim programlari ¢alisanlarin
motivasyonunu gii¢lendirici bir etkiye sahiptir.

Isletme calisanlari caba ve ¢aligmalarmin patronlar ve isletme yoneticileri tarafindan yakindan takip edilmesini
ve dikkate alinmasini arzu ederler. Onlarin basarilari takdir goriirse bu yonde daha ¢ok motive olmaktadirlar.
Bu durum igletme {ist yonetimi tarafindan 6rgiit yapisinin ve isletmedeki ekip ¢alismasinin diizenli islemesini
gormek seklinde de degerlendirilmektedir. Isletme yoneticileri calismalar1 yakindan denetlemeli ve eger
istenmeyen bir aksaklik meydana gelirse diizeltici 6nemler almalidirlar. Denetim asamasinda plana uygun
gitmeyen herhangi bir sorunun fark edilmesi, ele alinmasi ve ¢oziimlenmesi gergeklestirilmelidir. Denetim
mekanizmas: calisanlarin ve yoneticilerin hata oranlarim1 en aza indirgeyerek is siireglerinde yasanacak
herhangi bir aksakliktan 6tiirii ortaya ¢ikacak motivasyon eksikligini de daha en bastan engellemis olacaktir.

Diizgiin bir gahsma ortami ¢aliganin ige daha istekli ve moralli gelmesini ve daha istekli ¢alismasin
saglayacaktir. Ozellikle calisanlarin motivasyonundan dnce is verenin de motivasyon diizeyi ytiksek olmalidir.
Bir yoneticinin moral ve motivasyonu yerinde ise bunu calisanlarina yansitir. Oncelikle patronlarin ve
yoneticilerin ¢alisanlarina 6rnek olmalari gerekir.

Asagidaki grafikte bir isletmede arzu edilen ve edilmeyen motivasyon siiregleri yer almaktadir. Bu grafik hem
bireysel hem de bir isletmede ¢aligan tiim elemanlar i¢in gecerlidir. Baglangi¢ noktasindan itibaren {istte yer
alan egri arzu edilen motivasyon siirecini gdstermektedir ve ideal olan motivasyonda devamin
saglanabilmesidir.

Diger egride ise motivasyonda devamlilik saglanamamakta ve inis ¢ikislar yasanmaktadir. Sert diisiisler
isletmeler i¢in ¢ok biiyiik tehlike yaratir ve tabii olarak verimi etkiler.

% McGregor, Douglas, The Human Side of Enterprise, McGraw Hill Book Co, New York, 1960.

Patrick Forsyth, How to Motivate People, The Issue of The Sunday Times - published by Kogan Page, Second Edition, London, 2006, p. 18 -20.
Halil Can, Organizasyon ve Yonetim, Siyasal Kitabevi, 5. Baski, Ankara, 1999.

% patrick Forsyth, a.g.e, p. 10.
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Grafik 1: Isletmelerde motivasyonun dogru ve yanlis uygulanma egrileri
5.2. Herzberg’in Cift Faktor Teorisi

Motivasyon konusuyla ilgili bir diger ¢alisma da Frederick A. Herzberg’in “Cift Faktor Teorisi”dir.
Arastirmalara gore, isi ile ilgili olan ve sorumluluklarini bilen elemanlarin kendilerini iyi hissettikleri, islerine
fazla ilgi duymayan, rutin ¢aligma igerisinde olan, licret ve ¢alisma kosullarini 6ne ¢ikaran elemanlarin ise
kendilerini kot hissettikleri belirlenmistir. Sirket politikalar1 Herzberg teorisinde iki faktérden soz
edilmektedir. Bunlar;

a- Motivayon Faktorleri: Herzberg’e gore motivasyon faktorleri ¢alisant mutlu kilan, isyerine baglayan ve
calismaya dzendiren unsurlardir. Isin niteligi, iste verilen yetki ve sorumluluklar, statii, taninma, takdir
edilme, iste ilerleme ve yiikselme vb. motivasyon faktorleri arasinda sayilabilir. Bu faktorlerin olmasi
durumunda bireylerin galisma istek ve arzular yiikselir. Isyerine daha ¢ok baglanirlar. Bu faktdrlerin
olmamasi durumunda ¢aliganlarin motivasyonu diisiiktiir, ¢alisma arzu ve istekleri yavaslar.

b- Hijyen Faktorleri: Hijyen denildigi zaman aklimiza ilk 6nce sagligimiza zarar verecek ortamlardan
korunmak, temizlik onlemleri almak gelmektedir. Bunun yaninda isletmelerin saglikli yonetilmeleri de
teknik olarak hijyen faktérii olarak addedilir. Isletmelerde 6ncelikle kurallarm hukuksal, érgiitsel, tekniksel
olarak yapilandirilmalar1 gerekir. Hijyen faktorler bireyin mutsuz olmasina, isten ayrilmasina,
tatminsizlige yol acabilecek unsurlardir. Yanlis isletme politikasi, yonetim tarzi, calisma kosullari, is
giivenligi, licret seviyesi, organizasyonda alt-iist arasindaki iligkiler vs. unsurlar hijyen faktorler olarak
adlandirtlir. Hijyen faktorler ortadan kalktiginda is tatmini gergeklesir ve kisiler galigmaya motive
edilebilir. Herzberg’e gore, Kisiyi isyerine baglayan, performansi arttiran motive edici faktorler ile kisiyi
kotiimserlige, bedbinlige iten hijyen faktorleri birbirinden aywrmak gerekir. Hijyen faktorler pozitife
dondiigii ve is yeri gereken tedbirleri aldigi zaman elemanlar islerine daha ¢ok sarilirlar.

Bu iki faktorii beraber irdeledigimizde yapilmasi gerekenler sunlardir;

Dogru isletme politikasi ve yonetimi,
Denetim,

Calisma kosullari,

Ucret diizeyi,

Ast-iist arasindaki iligkileri,

Caliganin 6zel hayatindaki mutluluk diizeyi,
Calisanin statiisii,

Is giivenligi,

AV NN N N N N N

Yukaridaki faktorler kisinin ig tatminini arttirir veya eksiltir. Calisma konusunda onu motive eder. Calisanlarin
motivasyonu saglandigi takdirde su faktorler 6ne ¢ikar;

Basari,

Taninma,

Takdir edilme,

Iste gelisme gosterme,
Sorumluluk sahibi olma,
Yikselme. (Terfi etme)

AN N NANANAN

Sonug olarak; turizm igletmelerinin yukarida sdzii edilen motivasyon kriterlerini kullanarak ulagsmak istedikleri
hedef hem miisteri, hem de personel {izerinde maksimum basariy1 elde edecektir.
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