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OZET

Doktora Tezi
Turizmde Tiiketici Davramslar1 Modelini Olusturan Asamalar Arasindaki

Iliski: Turistler Uzerine Bir Arastirma

Sirvan Sen DEMIR

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Tiiketici, pazarlama sisteminin en 6nemli ve karmasik elemanindan birisidir.
Bu sistem i¢inde bir¢ok igsel ve digsal faktor tiikketici davraniglarini etkiledigi icin
satinalma siirecinin Ol¢iilmesi ve degerlendirilmesini zorlastirmaktadir. Tiiketici
davranis1 yalnizca bedeli 6denen basit bir iirlinii satinalma eylemi olarak degil, ayni
zamanda karmasik ve kapsamli bir siire¢ olarak bilinmektedir. Ihtiyacin ortaya
¢ikmasi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satinalma ve satinalma sonrasi
davranislardan olusan tiiketici davranislar1 modelinin her asamasinda tiiketicinin
davraniglarint ~ bilmek turizm pazarlamacilarimin  tiiketicilerin  ihtiyaglarim
karsilayacak triinler gelistirmelerini, isletmelerine daha fazla turist ¢cekebilmelerini

ve miisteri sadakatini yaratabilmelerini saglamada katk: yapabilmektedir.

Kuramsal ¢er¢eveden elde edilen bilgilere dayanarak alt1 béliimden olusan bir
anket olusturulmustur. Anketin ilk bes boliimii tiiketici satinalma karar siireci
asamas1 degiskenlerinden olusmaktadir. Ikinci béliimde ise, katilimcilarin
demografik ozellikleri ile ilgili sorular yer almaktadir. Anket yerli turistlerin en fazla
tercih ettikleri destinasyonlardan biri olan Mugla bolgesindeki dort ve bes yildizh
otellere gelen 406 tiiketici iizerinde uygulanmistir. Arastirmada once SPSS 14.0
programinda tanimlayici istatistikler yapilmis sonra LISREL 8.8 programinda

dogrulayici faktor analizi i¢in Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir.



Calismanin temel amaci, tiiketici davraniglart modelini olusturan asamalar
arasindaki iligkiyi analiz etmek olarak belirlenmistir. Calismanin amacina bagl
olarak tiiketici satinalma siirecinde bes asama belirlenmis ve bunlara iliskin bir
model olusturulmustur. Motivasyon faktorleri (MF), itici faktdrler (IF) ve gekici
faktorler (CF) olarak digsal degiskenlerden olusurken, bilgi arama (BA),
alternatiflerin degerlendirilmesi (AD), satinalma (tatil deneyimi-TD) ve satinalma
sonras1 davraniglar (egilim-E) ig¢sel degiskenleri temsil etmektedir. Arastirmanin
amaci kapsaminda dissal degiskenler ile i¢sel degiskenler arasindaki iliskilerin analiz
edilmesi ayrica igsel degiskenlerin birbiriyle olan iligkilerinin analiz edilmesi
Ongorilmiistiir. Buradan elde edilecek sonuca gore digsal degisken (motivasyon
faktorleri) ile egilim (satin alma sonrasi davraniglar) arasindaki iligskide diger icsel
degiskenlerin kismi bir aracilik roliiniin bulunup bulunmadiginin 6lcitilmesi

amaclanmaktadir.

(Calisma kapsaminda digsal ve i¢sel faktorlerin birbiriyle iligkisi oldugu kadar
icsel faktorlerinde kendi aralarinda oOnemli diizeyde iligkilere sahip oldugu
gorilmiistiir. Motivasyon faktorleri i¢inde yogun is temposundan uzaklasarak
dinlenme istegi, tatil satin almada yerli turistleri giidiileyen en 6nemli itici faktor
olmustur. Konaklama tesislerinde sunulan yiyecek icecek olanaklari, animasyon-
eglence olanaklar ve tatil paketiyle ilgili bilgilere ulagilma kolaylig1 ise en 6nemli
cekici faktorler olarak ortaya c¢ikmistir. Bilgi arama faktoriiniin, motivasyon
faktorlerinin de etkisiyle satinalma siirecine etkisi goriilmiistiir. Arkadas ve
akrabalar, radyo-televizyon reklamlari, gazete-dergi ve internet genel olarak tiim
katilimcilarin en ¢ok bagvurduklart bilgi kaynaklari olmustur. Alternatiflerin
degerlendirilmesinde motivasyon faktorleri kadar bilgi arama faktoriiniin de etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir. Dogru bir tatil paketi se¢iminin yapilmasi, elde edilen
bilgilerle dogru orantilidir. Tatil deneyimi, satinalma siirecinde ilk {i¢ asamasinda
olusan beklentilerin algilanan tatil ile karsilastirilmasinin yapildigi bir asamadir. Bu
stirecte tiiketiciler satin aldiklar tatilin harcadiklar1 para, zaman ve emegin karsiligt

oldugunu diisiinmiiglerdir.



Aragtirmanin son bdliimiinde konular arasindaki iligki istatistiksel olarak
degerlendirilerek sonu¢ ve Oneriler ortaya konulmustur. Tiketici satinalma karar
siireci asamalarinin her birini etkileyen faktorler arasinda iliski oldugu gibi
asamalarin da birbiriyle olumlu iliskilerinin oldugu ve birbirlerini pozitif yonde
etkiledikleri goriilmiistiir. Sonugta, ulasilan bulgular kuramsal ¢ergevede yer alan

bilgilerle karsilagtirilarak uygulamaya ve gelecege yonelik oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: 1) Yerli Turistler 2) Tiiketici davranis1 3) Motivasyon
faktorler 4) Bilgi arama 5) Alternatifleri degerlendirme 6) Tatil deneyimi

7) Satinalma sonrasi egilim



ABSTRACT

Doctoral Thesis

Testing the Relationship between Stages of Consumer Behavior Model: A Study

on Tourists

Sirvan Sen DEMIR

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences

Department of Tourism Management

The consumer is one of the most important and complex unit of a marketing
system. As several internal and external factors affect consumer behavior within this
system, measurement and evaluation of the purchasing process is rather difficult.
Consumer behavior is not as simple as purchasing a product or service by paying its
price, but is also a process that has dimensions of post-purchasing. Understanding
consumer behavior in every stage of the consumer behavior model which consists of
problem recognition, information search, evaluation of alternatives, purchasing and
post-purchasing behavior contributes to tourism marketers in developing products
which will meet needs of consumers and in attracting more visitors and creating

consumer loyalty.

The main goal of the research is to analyze the relationship between stages of
consumer behavior model. In order to reach this goal, this study determines five
stages of consumer’s purchasing process and relates a model. Motivational factors
(push factors and pull factors) represent the external variables and information
search, evaluation of the alternatives, purchasing (holiday experience), and post-
purchasing behavior (intentions) represent internal variables. The scope of the
research is related to analysis between relationship internal and external variables
and also relation between internal variables with one another will be analyzed.

According to the results, whether or not the other internal variables have a limited

vi



mediator role in the relation between external relations (motivational factors) and

intentions (post-purchasing behavior) is aimed to be measures.

There is a relationship between internal and external factors as well as a
considerably important relationship between internal factors. Among motivational
factors, having a rest by being away from the work life is the main push factor which
motivates tourists in purchasing a holiday. Beverages at the hotel, animation and
entertainment and availability of information about holiday packages emerge as the
main pull factors. Information search with the effect of motivational factor is
effective on purchasing process. Friends and relatives, radio and television,
advertisements, newspapers, magazines and internet are the main information
resources of all participants in general. Evaluation of information is also as effective
as motivational factors on information search. Choosing a right holiday package is
directly proportional to the information on hand. Holiday experience is the stage
where the expectation emerged in first three stages of the purchasing process is
compared with the perceived holiday experince. In this process, consumers agree that

the holiday they purchased is worth the money they spent, time and energy.

A survey consisting of six sections was created in accordance with
information drawn from a theoretical framework. The first five sections of the survey
consist of variables in phases of consumer purchasing decision process. The second
section includes questions about the demographic features of the participants. The
survey was conducted among 406 respondents staying at four and five star hotels in
Mugla, Turkey. The tools used to assist the data include descriptive statistics and

structural equality model.

The last part of the study, by statistically evaluating the relation between
subjects, the conclusion was driven and recommendations were put forward. In
conclusion, it is shown that there is a correlation between each factor affecting the
phases of the consumer purchasing decision process. Moreover, there is a positive

correlation between the phases and they affect each other positively. The last part of

Vii



the study puts forward the concluding remarks as weel as implications for the
theoretical background, practice and future research.

Key Words: 1) Domestic tourists 2) Consumer behavior 3) Motivation factors

4) Information search 5) Evaluation of alternatives 6) Holiday experience 7) Post-
purchasing behavior
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GIRIS

Tarihsel siire¢ igerisinde pazarlama anlayisinin geg¢irmis oldugu evreler
incelendiginde ilk donemde liretime yonelik anlayisin hakim oldugu goriilmektedir
(Tenekecioglu, 2005). Bu donemde isletme yoneticileri “ne iiretirsem onu satarim”
diistincesinde ve sahip olduklart mevcut teknoloji ile en fazla iiretimi yapma
cabasinda olmuslardir. ikinci dénemde ise, iiriine yonelik olarak “iyi bir mal kendi
kendini satar” (Tek, 1999) anlayis1 vardir. Bu nedenle, isletmeler bir mali daha 1yi
nasil iiretebilecekleri konusuna odaklanmis ve tiiketici istek ve gereksinimleri ikinci
plana atilmistir. Ugiincii donemde satisa yonelik anlayis hakimdir. Bu donemde “ne
liretirsem onu satarim, yeter ki satmasimi bileyim" anlayist vardir. Bu nedenle
isletmeler farkli satis teknikleri (reklam, satis gelistirme araclar1 ve kisisel satis gibi)

kullanarak talebi arttirmaya c¢alismislardir.

Ancak 1950°1i yillarda isletmeler, gesitli yollarla ellerindeki mallar1 tiiketiciye
satarak, “ne pahasina olursa olsun ¢ok satip ¢ok kar edecegim” diislincesi yerine
“miister1 tatminini saglama” disiincesine dayali yeni pazarlama anlayisini
benimsemislerdir. Cagdas pazarlama anlayisi adi verilen bu donemin en Onemli
ozelligi misteri odakli olmasidir (Erol, 2003). Bu dénemde iirlin merkezli “yap ve
sat” psikolojisi, miisteri merkezli “anla ve karsilik ver” psikolojisiyle yer
degistirmistir. Isletmelerin isi, {iriinleri i¢in dogru miisteriyi bulmak degil, miisterileri
icin dogru itrlnleri Uretmektir (Kotler ve Keller, 2006). Cagdas pazarlama
anlayisinin tiiketici odakli olmasi tiiketici davranislarini anlamanin 6nemini ortaya

cikarmustir.

Tiiketici davranigi sadece tiiketicinin bir mal veya hizmetin fiyatin1 6deyerek
satin almasi olay1 degildir, bundan ¢ok daha karisik ve ¢ok farkli boyutlar1 olan bir
stirectir (Karalar, Barig ve Velioglu, 2006). Bu siire¢ “tiiketici satin alma kararini
nasil vermektedir?” sorusuyla baslamaktadir. Arastirmalar, olduk¢a kolay goriinen
bu sorunun yanitinin gergekte ¢ok karisik oldugunu gostermektedir (Wright, 2006).
Ekonomi bilimi insanlarin satinalma davraniglarini “ekonomik insan” varsayimi ile

aciklamigtir. Bu varsayimda tiiketicilerin her zaman akilct davrandiklari, elde



edilebilecek biitiin iriin alternatiflerinden haberdar olduklari, kendilerine en az
maliyetle en fazla fayday:1 (tatmini) saglayacak iiriin ve hizmetleri objektif olarak
degerlendirerek faydalar1 ve olumlu 6zelliklerine goére dogru bir sekilde siralayarak
alternatifler arasindan tercihini yaptifi ve en 1iyi alternatifi belirleyebildigi
diisiiniilmektedir (Islamoglu, 2003). Her davranisin son derece bilingli sekilde
yapildig1 ve her satinalma kararmin rasyonel oldugu varsayilmaktadir (Altunisik ve
Calli, 2004). Ancak gercekte tiiketiciler nadiren biitiin bilgilere veya yeterli dogru
bilgiye sahiptirler (Schiffman ve Kanuk, 2000). Ekonomi kuramlarinin varsaydigi
gibi tiiketiciler tamamen rasyonel davransalardi isletmeler igin tiiketicileri
coziimlemek c¢ok kolay olurdu. Ancak tiiketici davraniglari ile ilgili yapilan
arastirmalar da insanlarin ¢ogu zaman satin alimlarini ekonomi biliminde belirtildigi
gibi, rasyonel nedenlerle degil, agirlikli olarak sembolik ve duygusal nedenlerle
yaptiklar1 gorilmiistiir (Wright, 2006). Tiiketiciler mal ya da hizmet alimlarinda
fizyolojik doyumdan cok psikolojik/duygusal (statii, ait olma, sevilme, kabul edilme,
saygl gorme, Ustiin olma, basarma, zevk alma gibi) doyumu arama durumundadir

(Kog, 2007).

Diinyadaki en 6nemli ekonomik faaliyetlerinden biri olan ve kiiresel ticaretin
en hizli gelisen sektorii olan turizmin tiiketici kitlesi hizla artmaktadir. Diinyada
yaklasik 6-6,5 milyar insanin yasadigi bilinmektedir. Diinya Turizm Orgiitii (DTO)
(2009) verilerine gore, uluslararasi turizm hareketliligi agisindan toplam seyahat
edenlerin 880 milyon oldugu agiklanirken, diinyadaki toplam niifusun yaklasik
%15’inin turizm tliketicisi oldugu sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Satinalma isteginde
olup da bunu gergeklestirememis olanlar diger bir deyisle, potansiyel turizm
tiiketicileri de diisiiniildiigiinde, bu oran daha da yiikselmektedir. DTO (2009)
verilerine gore, 2020 yilinda diinyada seyahat eden kisi sayisinin bir milyar alt1 yiiz
milyona, turizmden elde edilen gelirin ise, iki trilyon ABD dolarina ulagmasi

beklenmektedir.

Tiiketici kitlesi hizla artmasmma karsin turizm isletmeleri kiiresellesme ve
teknolojik gelismelerin etkisiyle olusan rekabetin sonucunda uluslararasi turizm

pazarindaki tiiketicileri ¢ekmek icin rekabete girismislerdir. Bu yarist kazanabilmek



tilketici davranislarin1 ve bu davranislart etkileyen faktorleri belirlemek turizm
isletmelerinin pazarlama faaliyetlerine ve satis arttirma cabalarina olumlu katki
yapacaktir. Tiiketici davranislarini anlamak, turizm {riinlerini tliketicinin istegi
dogrultusunda tiretmeyi ve tiiketiciye sunmay1 saglamaktadir. Turizm triinlerini iyi
bir sekilde sunmak i¢in de, tiiketiciyi etkileyebilen faktorlerin neler oldugunu, iiriin
ve destinasyon tercihlerini hangi faktorlerin etkiledigini, satinalma sekli ve

nedenlerini yani tiiketicilerin karar siireclerini iyi analiz edebilmek gerekmektedir.

Gereksinimin ortaya c¢ikmasi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satinalma ve satinalma sonrasi davraniglardan olusan tiiketici davranislari modelinin
her asamasinda tiiketicinin davraniglarin1  bilmek turizm pazarlamacilarinin
tilkketicilerin gereksinimlerini karsilayacak iiriinler gelistirmelerini, isletmelerine daha
fazla turist ¢ekebilmelerini ve miisteri sadakatini yaratabilmelerini saglamada katki

yapabilecektir.

Tiiketici davranislart modelini olusturan asamalar arasindaki iligskiyi analiz
etmeyi amaglayan bu c¢alisma, tiiketici satinalma siirecinin bes asamasi tizerinde
yapilandirilmistir. Motivasyon faktorleri (itici ve cekici faktorler) digsal faktorler,
bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satinalma (deneyim), satin alma sonrasi
davraniglar (egilim) igsel faktorler olarak belirlenmistir. Arastirmanin amaci
kapsaminda digsal faktorler ile igsel faktorler arasindaki iligkilerin analiz edilmesi
oldugu kadar igsel faktorlerin birbiriyle olan iliskilerinin analiz edilmesi de
ongoriilmistiir. Buradan elde edilecek sonuca gore, digsal faktér (motivasyon
faktorleri) ile egilim (satin alma sonrasi davraniglar) arasindaki iligskide diger icsel
faktorlerin  kismi bir aracilik roliiniin  bulunup bulunmadigmin 6lgiilmesi
amaclanmaktadir. Bu amaglarla birlikte satinalma siirecini olusturan modelde yer
alan faktorleri en iyi ifade eden ve siiregte en fazla etkili olan degiskenlerde

belirlenmeye calisilmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde genel olarak tiiketici davraniglart ile ilgili yapilan literatiir
arastirilmasi sonucu elde edilen bilgilere aktarilmistir. Tiiketici davranisi kavrami ve
Ozelliklerinin ne oldugu, bu konu ile ilgili olusturulmus modeller hakkinda bilgi
verilmistir. Bu boliimiin ikinci kisminda ise turizmde tiiketici davranislan ile ilgili
yapilmis calismalar ve gelistirilmis olan modellere yer verilmistir. Ayrica tiiketici
davraniglarin1 etkileyen faktorlerin ne oldugu ile ilgili de bilgi verilmistir. Son
kisimda ise tiiketici davranis modelinin agamalar1 agiklanarak, her bir asama ile ilgili

literatiirde yer alan ¢aligmalar hakkinda bilgi verilmistir.

1.1.TUKETICI SATINALMA DAVRANISI

Tiiketici satinalma davranislar, arastirmacilar ve akademisyenler icin
etkileyici ancak arastirmasi zor bir konudur. Tiiketici davranislar1 bir¢ok aragtirmaci
tarafindan 1960’l1 yillarda bilimsel ¢alisma alanmi olarak taninmistir. 1970’lerden
itibaren hizli bir gelisme gostermis ve tiiketici davraniglar ile ilgili ylizlerce bilimsel
makale yazilmistir. Bu donemde tiiketici davranislar ile ilgili pazarlama alaninda
yapilan ¢aligmalarda bir¢ok model gelistirilmistir. Bunlardan en 6énemlileri, Howard
modeli (1963), Anderson modeli (1965), Nicosia modeli (1966), Engel, Kollat ve
Blackwell modeli (1969) seklinde siralanabilir. Daha sonra ki ¢alismalar genellikle
bu modellerden yola ¢ikarak yapilmigtir.

Tiiketiciler satinalma kararlarinda geleneksel satinalma karar siireci
modellerinde ortaya konmaya c¢alisilan rasyonel satinalma karar1 yerine, rasyonellik
dist diger digsal veya icsel etmenlerin ve durumsal faktorlerin yonlendirmesi ile
satinalma kararlarin1 yapma egilimindedirler (Schiffman ve Kanuk, 2000)- Ciinkii
insanlar programlanmis robotlar degil, duygular, diisiinceleri, yaraticiliklar1 olan
psiko-sosyal varliklardir (Karalar, Baris ve Velioglu, 2006). Bu nedenle, tiiketici

davraniglarin1 sadece ekonomik faktdre dayandirmanin yanlis olacagi anlasilmis ve



calismalarda psikoloji, sosyoloji ve antropoloji gibi bilim dallarinda test edilen ve

gelistirilen teorilerden de yararlanilmaya baslanmistir (Mattila, 2004).

1.1.1. Tiiketici Satinalma Davrams1 Kavram ve Ozellikleri

Kisiler veya gruplarin gereksinim ve isteklerini karsilayacak deneyim, fikir,
irlin segme, satinalma, kullanma ve kullandiktan sonra elden ¢ikarilmasini (ve bu
siirecleri etkileyen faktorleri) iceren caligsmalar siireci (Solomon, 2007) olarak
tanimlanan tiiketici davraniglarini Belch ve Belch’de (1998:103) benzer bir
yaklasimla “tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilayacak iiriin ve hizmetlerin
arastirilmasi, se¢imi, satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirmesi ve sonrasindaki

egilimleri ile ilgili faaliyetler ve siire¢” seklinde tanimlamastir.

Genel olarak tiiketici davranisinin  kendine 06zgli birtakim 6zellikleri
bulunmaktadir. Tiiketicilerin satin almaya motive edilmesiyle baslayan bu 6zellikleri
asagidaki sekilde agiklamak miimkiindiir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003:199;
Wilkie, 1986: akt. Odabas1 ve Baris, 2002):

e Tiiketici davranisi, motive edilmis davranistir,

e Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur,

e Tiiketici davranisi bir siirectir,

e Tiiketici davranigi karmasik ve zamanlama agisindan farklilik gosterir,
e Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir,

o Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir,

e Tiiketici davranigi farkli kisiler i¢in farklilik gosterebilir.

Aslinda tiiketici davranislart tiiketicilerin ellerindeki sinirli  kaynaklar
(zaman, para, gii¢) nasil harcayacaklarina karar vermeleriyle de ilgilidir (Schiffman
ve Kanuk, 2000). Insanlar giinlik yasamlarinda gereksinim duyduklar1 pek cok
triinii satin alirken farkli karar verme davranislarinda bulunmaktadirlar. Karar
verirken alicilarin gosterdikleri fiziksel ve zihinsel caba ile harcadiklar1 zaman

tilkketiciden tiiketiciye oldugu gibi durumsal farkliliklara gore de degisebilmektedir.



Bu nedenle tiiketici kararlar1 Howard-Sheth modelinde (1969) belirtildigi gibi rutin
karar verme, siirli karar verme ve kapsamli karar verme seklinde {i¢ gruba

ayrilabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000; Islamoglu, 2003).

Rutin karar verme davranisi, siklikla alinan diisiik fiyatli ve az riskli olan, ¢ok
az aragtirma ve c¢aba gostermeyi gerektiren iiriinlerde sergilenen davraniglar olarak
ifade edilebilir (Dibb ve Simkin, 2001). Tiiketici rutin satinalma kararlarinda 6nceki
satinalma siirecinde kullanmis oldugu bilgileri ve degerlendirme kriterlerini yeniden
kullanmaktadir. Bazi iiriinler, genellikle otomatik olarak satin alinir. Ornegin,
marketten stirekli alinan bir iirlin olarak, sabun, hazir ¢corba ya da mesrubat gibi
otomatik olarak alinan iiriinlerde akilda belirlenen bazi markalar vardir. Ya da 6gle
yemegini hep ayni restoranda yiyen bir kisinin yemek yeme ya da pisirme ile ilgili
olarak yogun bir arastirma yapmasit gerekmez. Ciinkii gereksinimlerin
karsilanmasinda ulagilan doyum nedeniyle bir marka, yer ya da iiriinle ilgili ¢cok

biiyiik bir sikint1 yasanmadig siirece degistirmek icin bir arayisa girilmez.

Siirh karar verme davranigi, bir iirliniin ara sira satin alinmasi nedeniyle
tiiketicinin o tirtinle ilgili markalar hakkinda bilgi elde etmeye yonelik yapmis oldugu
davraniglardir (Dibb ve Simkin, 2001). Bu tiir bir karar vermede, bilgi toplamak ve
alternatifler arasindan se¢im yapmak icin biraz daha fazla diistinmek ve zaman
harcamak gereklidir. Ornegin, esini giizel bir aksam yemegine gotiirerek evlilik
yildoniimiinii kutlamak isteyen bir kisi, daha dnce reklamini gordiigii ve hosuna
giden bir restorani secebilecegi gibi, internetten arastirma yaparak, arkadagslarindan

ve c¢evresindeki insanlardan bilgi alarak mevcut se¢eneklerden en uygun olani tercih

edebilir.

Sinirli karar verme, rutin karar verme ile kapsamli karar verme arasindaki
diizeyde olmasina ragmen kapsamli karar verme kadar ¢ok pargali ve karmasik
degildir. Diger taraftan, rutin satinalma kadar da basit degildir (Sirakaya ve
Woodside, 2005). Smirli karar verme, kapsamli karar vermeye gore daha az risk
igeren lriinlerde, daha az arastirma yapilarak ve alternatifler degerlendirilirken daha

baskin olan 6lgiitler kullanilarak yapilmaktadir (Solomon, 2007).



Tiiketicilerin satin almada karsilastiklari en zor ve karmasik durum ise,
kapsamli karar verme davranisidir. Genellikle bilinmeyen, riskli ve pahali olan, ayni
zamanda sik satin alinmayan {iriin veya hizmetleri (araba, ev gibi) alirken gdsterilen
satinalma davranis sekli, kapsamli karar verme davranisi olarak ifade edilmektedir.
Tiiketiciler, satinalma eylemine ge¢gmeden Once, karar asamasinda degisik marka
secenekleri ile ilgili genis c¢apli bilgi toplamaktadir. Markalar1 birbiri ile
kiyaslayabilecek Olgiitler belirlemektedir. Yapilan biitiin bu islemler i¢in de oldukca

fazla zaman harcanmaktadir.

Tiiketici davranislart sadece tiiketicinin satinalma sirasindaki davraniglarini
degil satinalma oncesi ve sonrasindaki davraniglarini da kapsamaktadir (Karalar,
Baris ve Velioglu, 2006). Turizm iirlinleri hem pahali olusu, hem de satin almadan
once gorme ve denenme imkaninin olmamasi nedeniyle biiyiik risk tagimasi, diger
taraftan tatil satin alirken c¢ok fazla zaman harcanarak iizerinde ¢ok ayrintili
diisiinmek zorunlulugu olmasi nedeniyle cogu zaman kapsamli karar verme davranisi
icine girmektedir. Ancak satin alinacak tatil daha dnceden denenmis ve yasanmis ise
bilgi aramak i¢in ¢ok fazla zamana gerek duyulmadan se¢im kararina daha fazla
giivenilmekte ve algilanan risk daha az olabilmektedir (Woodside, Macdonald ve
Trappey, 1997; Sirakaya ve Woodside, 2005). Bu durumda, turistler turizm iirtinii
satin alirken bazi durumlarda smirli karar verme davranisi sergileyebilirler ancak

cogu zaman kapsamli karar verme davranisinda bulunacaklardir.

1.1.2. Turizmde Tiiketici Satinalma Davranmisi

Ulusal ve uluslararas: turizmde rekabetin artmasi, pazarlamacilarin tizerinde
stirekli ¢alistigr tiikketici satinalma davraniglarinin gelismesi ve degismesi, tiiketicilere
yonelik pazarlamanin her gegen giin daha da karisik hale gelmesine neden
olmaktadir. Isletmelerin pazarlamada basarili olmalar1 genis 6lciide alicilarin ne
yapacaklarin1 6nceden anlayabilme yetenegine baghdir. Tiiketici davranislar1 konusu
turizm Uriiniin gelistirilmesi, tanitimi ve satilmasi gibi pazarlama faaliyetlerini
desteklemektedir. Bunun i¢in turizm isletmeleri Oncelikle bireylerin satinalma

davraniglarina yonelerek, onlarin satinalma kararlarii etkileyen faktorleri taniyip, en



iyi sekilde analiz ederek turizm iiriinlerini isletmenin hedef kitlesinin istek ve
gereksinimlerine uygun olacak sekilde yapilandirmaya ve sonugta miisteri

memnuniyeti ve sadakati yaratabilmeye ¢alismaktadir.

Aragtirmalar, bir iirliniin satinalma nedenlerini ortaya koyarken ayni zamanda
cok fazla emek, para, zaman ve uzmanlik gerektirdigini de vurgulamaktadir (Fodness
ve Murray, 1999). Insanlarin turizm {iriiniinii satinalma nedenlerinin kesfedilmesi
durumunda pazarlama bilesenlerinin tiiketicinin istek ve gereksinimlerine uygun
olarak degistirilmesi daha kolay olabilmektedir. Sonucta beklenen performansla

gerceklesen performans arasindaki farklar azalmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007).

Ozellikle turizm isletmeleri ve bolgeleri arasinda ulusal ve uluslararasi
rekabetin cok fazla olmasi, tiiketicilerin iiriin veya markay1 satinalma ve kullanma
nedenlerini, tutum ve inanglar1 ile yasam tarzlarini anlamanin Onemini ortaya
koymaktadir (Tinsley ve Lynch, 2001). Bu nedenle, tiikketici davranislar1 olduk¢a
kapsamli ve karmasik yapida ayrintili olarak incelenmesi gereken bir konudur.
Tiiketici davraniglarmin  6nemini anlayan turizm isletmeleri de bu sorularin
yanitlarin1 arastirmaya ve talepleri karsilamaya yonelik yatirimlar yapmaktadirlar

(Kotler, Bowen ve Makens, 2003).

Turizmde tiiketici davranislar1 konusunda yapilan ¢aligmalarda kisilerin
neden tatil satin aldiklar1 ve satinalma kararlarin1 nasil verdiklerinin arastirildig:
gorilmektedir. Bu arastirmalarda seyahat edenlerin satinalma davranislarina etki
eden faktorleri anlamanin 6neminin vurgulandigi ve arastirmacilar tarafindan da bu
faktorlerin kabul edildigi anlasilmaktadir (Fodness ve Murray, 1999) Rompf,
DiPietro ve Ricci, 2005; Hyde, 2007; Nishimura, Waryszak ve King, 2006; Kim,
Lehto ve Morrison, 2007). Turizmde tiiketici davranislart konusunda yapilan
caligmalar destinasyon sec¢imi/imaji, destinasyon boliimlendirme, karar verme veya

secimi seklinde siniflandirilabilir (Mattila, 2004).

Wahab, Crompon ve Rothfield (1976) tiiketici davraniglarini modelinde

tiiketici davranislarini ekonomik insan teorisine gore agiklayarak bir turistin fayday1



maksimize eden rasyonel karar verici oldugunu ve satin almadan 6nce maliyetlerle
iriiniin faydasini degerlendirdiklerini belirtmiglerdir. Turizm satinalma kararlarinin
riskli oldugunu, kapsamli satinalma davranisi ve Onceden planlama yapmay1

gerektirdigini belirtmiglerdir (Sirakaya ve Woodside, 2004).

Schmoll (1977) olusturdugu modeli Howard ve Sheth’in (1969) tiiketici
davraniglart modeline bagh olarak gelistirmistir. Bu modelde turistlerin siirli bilgi
ve kapasite icerisinde rasyonel karar vericiler olduklarini belirtmistir. Seyahat karar
siirecinin rehber kitaplar, diger seyahat edenlerin goriisleri, reklam ve
promosyonlardan olusan seyahat uyaricilari; giidiileyiciler, istekler, beklentilerden
olusan kisisel ve sosyal belirleyiciler; destinasyon imaji, ticari seyahat aracilarina
giivenme, fiyat ve zaman gibi kisitlamalardan olusan digsal faktorler; sunulan
kolayliklar ve ¢ekicilik ile fiyat-deger arasindaki baglantinin algilanmasiyla ilgili
destinasyondaki hizmetlerin nitelikleri ve Ozellikleri olmak {izere dort pargadan

olustugunu belirtmistir (Swarbrooke ve Horner, 2003).

Mayo ve Jarvis (1981) turistlerin se¢im yaparken rutin, dirtiisel ya da
kapsaml1 karar verme sekillerinden birini kullanacaklarini belirtmislerdir. Ayrica
kararlarin dinamik oldugunu ve c¢evreye bagl olarak degisebilecegini bu nedenle
seyahat kararlarin1 anlamak i¢in sosyal ve psikolojik faktorlerin etkilerini analiz

etmek gerektigini belirtmislerdir (Pizam ve Mansfeld, 1999).

Matieson ve Wall (1982) seyahat satinalma davranis modelini gelistirmistir.
Bu model bes agsamadan olugmaktadir. Bunlar ihtiyaci hissetmek, bilgi toplamak ve
degerlendirmek, seyahat karar1 (alternatifler arasindan se¢mek), seyahate
hazirlanmak ve seyahat deneyimi, seyahatin sonucunda memnuniyetin

degerlendirilmesi olarak belirtmislerdir (Sutter, 2008).

Moutinho (1987), Portekiz’deki turistlerin tatil davranislarini izlemis ve
seyahat kararinin biraz daha fazla digsal gii¢lerden 6zellikle rol, aile, referans grup,
sosyal smnif, kiiltiir ve alt kiiltiir gibi sosyal faktorlerden etkilendigini belirtmistir.

Ayrica turistlerin satin alma karar siirecini karar siireci ve dncesi, satinalma sonrast,



gelecek icin karar verme asamalarina dayandirarak {i¢ boliime ayirmistir (Decrop,
2006).

Tiketici davraniglari konusu turizm {riiniin gelistirilmesi, tanitimi ve
satilmasi gibi pazarlama faaliyetlerini desteklemektedir. Pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini ve verimliligini en iist noktaya ¢ikarabilmek i¢in turizm igletmelerinin
tiikketicilerin turizm {iriinlerini satin alma ve kullanma kararlarin1 nasil verdiklerini

anlamalar1 gerekmektedir.

Turizmde tiiketici davraniglart bir dizi karar ve faaliyetler zincirinden
olusmaktadir. Oncelikle kisiler mevcut harcanabilir gelirlerini tiiketim icin mi yoksa
tasarruf icin mi harcayacaklarina karar vermelidir, gelirinden tiiketime ayirdig
kisimla tatil mi, yoksa liikks tliketim {iriinlerinden (arabasini degismek, mobilya
almak, beyaz esyalarin1 degismek gibi) birisini mi satin alacagina karar verdikten
sonra eger tatil satin alacaksa ne tiir bir tatil satin alacagina (hangi destinasyon, hangi
turizm c¢esidi, hangi konaklama igletmesi gibi) karar veren tiiketici, seyahat
isletmelerinden mi, yoksa internetten dogrudan kendisi mi alacagi konusundaki
satinalma davranmisim1 ortaya koymalidir. Tatil deneyimini yasayan tiiketicinin
satinalma sonrasindaki davraniglar1 her yil aym ozellikteki tatili satin almak veya

farkl arayislar igine girmek olacaktir.

Tiketicilerin ve alicilarin neden satin aldiklarim1  anlamak turizm
pazarlamasinin en Onemli boliimiini olusturmaktadir. Tiiketicileri anlayamayan
isletmelerin, onlarin istek, beklenti ve gereksinimlerine karsilik vermekte
zorlanmalar1 ka¢inilmaz olabilmektedir. Eger tiiketicilerin davranig sekilleri
anlagilirsa isletmeler istedikleri sonuclar elde etme siirecinde hangi durumlarda ve
ne zaman miidahale etmeleri gerektigini daha iyi bilirler. Bu nedenle, isletmeler
tilkketicilerin  istediklerini  anlayabilmek i¢in olduk¢a yiiksek maliyetlere
katlanmaktadirlar (Wright, 2006). Swarbrooke ve Horner turizm isletmelerinin
tilkketicilerin satinalma davranmislar ile ilgili gereksinim duyduklari veriler Tablo

1.1°de oldugu gibi ifade etmektedirler.
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Tablo 1.1. Turizm Isletmelerinin Gereksinim Duydugu Turistlere Ozgii Veriler

NO VERILER OZELLIKLERI

Yas, cinsiyet, aile yasam donemi asamasi,

1 | Turist profili )
P yasanilan yer, meslek ve gelir durumu

) Turist davraniglart ile ilgili | Tatil zamani, tatile gidilen yer, tatile

kayitlar ctkma siklig1

3 Satinalma kararina iligkin belir- | Farkli giidiileyici ve etkenler
leyiciler

4 Satinalma kararini verenler Esler, cocuklar veya grup iiyeleri
Satinalma  kararinin  verilme | Tatil fikrinin olusmasi ile tatile gitme
zamani arasindaki siire

6 Tiiketici algilamalari Turizm {rlinleri, destinasyonlar, tatil

¢esidi, markalar

Onceki turistlerin  deneyimlerine gore
tiketici doyumu ve memnuniyetini
etkileyen unsurlara iliskin veriler

7 | Turist memnuniyeti

8 Turist davranislarindaki egili- | Turistlerin tatil sonrasi davraniglar
min belirlenmesi

9 | Bslimleme kriterleri Farkli bolimleme teknikleri ile ilgili

arastirmalar
10 Kullanic1 olmayanlarin tutum- | Potansiyel miisterilerin o is_letmenin
lar1 tirtinlerini satin almama nedenleri
11 Turist davraniglarindaki farkli- | Kiiltiirel ve ulusal farklar

liklar

12 Turistlerin tatil satinalma ile | Yasam tarzi farkliliklar
diger Uriinleri satinalma davra-
niglar1 arasindaki baglant

Kaynak: Swarbrooke ve Horner (2003:170).

Yukaridaki tabloda belirtilen verileri toplayarak tiiketicilerin gereksinim ve
isteklerini belirleyen turizm isletmeleri onlarin beklentilerini karsilayacak kalitede
hizmet sunabilmekte ve bu hizmet kalitesini siirekli hale getirerek tiiketicilerin
isletmeye giliven duymalarim1 saglayabilmektedir. Bunun i¢in turizm isletmeleri
oncelikle bireylerin satinalma davraniglarina yonelerek, onlarin satinalma kararlarini
etkileyen faktorleri tamiyarak, en iyi sekilde analiz ederek turizm iriinlerini
isletmenin hedef kitlesinin istek ve gereksinimlerine uygun olacak sekilde
yapilandirabilmekte = ve  sonuc¢ta  miisteri memnuniyeti ve  sadakatini

yaratabilmektedir. Sadik miisteriler tekrar ayni turizm tirliniinii satin almakta ve/veya
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bunu tanidiklarina tavsiye etmektedirler. Bu sayede turizm isletmeleri pazar paylarini

koruyarak hatta arttirarak daha fazla kar edebilmektedirler.

Turizmde tliketicilerin satinalma davraniglarim1 etkileyen birgcok igsel ve
digsal faktor bulunmaktadir. Tiiketici satinalma kararlarini etkileyen bu faktorler,
kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorler olarak
smiflandirilmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000; Hawkins, Best ve Coney, 2001).

Literatiirde bu faktorlerin herbiri ile ilgili yapilmis bir¢ok calisma bulunmaktadir.

Kiiltiirel faktorler, tiiketici satinalma davraniglarini etkileyen en kapsamli ve
onemli faktorlerin basinda yer almaktadir. Bu gruptaki faktorler tiiketicilerin yapisi
ve Ozellikleri ile birlikte toplumsal degerleri de igermektedir. Sosyo-kiiltiirel
faktorleri olusturan kiiltiir, alt-kiiltiir ve sosyal smif farkliliklar1 kisilerin satinalma
davraniglarinin birbirinden farkli olmasina neden olmaktadir (Andersone ve Gaile-
Sarkane, 2008; Litvin, Crotts ve Hefner, 2004; You vd., 2000; Reisinger ve Turner,
1998). Tiiketici satinalma kararlarini etkileyen faktorlerden bir digeri de sosyal
faktorlerdir. Kisilerin davranislar i¢inde yer aldiklari veya almak istedikleri grup
veya durumlardan etkilenmektedir. Referans gruplar, aile, roller ve statii
durumlarindan olusan sosyal faktorler kisilerin satinalma kararlarina kimi zaman ¢ok
fazla, kimi zaman daha az etkide bulunabilmektedir (Etzel ve Walker, 2007; Kotler
ve Keller, 2006; Schiffman ve Kanuk, 2000; Hawkins, Best ve Coney, 2001; Levy ve
Lee, 2004; Lee ve Collins, 2004).

Tiiketicilerin satinalma kararlarinda yas, meslek, ekonomik durum, yasam
tarz1 ve kisilikleri olduk¢a Onemli rol oynamaktadir. Bunlara kisisel faktorler
denilmektedir. Baz1 durumlarda, satinalma davranislarinda tek basina belirleyici olan
kisisel faktorler ayn1 zamanda diger faktorleri de etkileyebilmektedir. Bu nedenle,
arastirmalarda kisisel faktorler ozellikle goz oniinde bulundurulmaktadir (Lawson,
1991; Dadgostar ve Isotalo, 1992; Wang, 2006; Faranda ve Schmidt, 1999; Huang ve
Tsai, 2003; Fleischer ve Pizam, 2002; Hsu, Cai ve Wong, 2007; McGuiggan, 2004).
Tiiketici satinalma davranislarina etki eden bir diger faktorde psikolojik faktorlerdir.

Bu faktorler algilama, 6grenme, giidiilleme, inan¢ ve tutumlardan olusmaktadir

12



(Beerli ve Martin, 2004; Wright, 2006; Donada ve Nogatchewsky, 2009; Villas-
Boas, 2004; Uusitalo, 2001; Dann, 2004; Uysal ve Hagan, 1993).

1.2.TUKETIiCi DAVRANIS MODELINI OLUSTURAN ASAMALAR

Turizm irlnleri soyutluk, ayrilmazlik, stoklanamama ve degiskenlik
Ozelliklerinden dolay1 ¢ok fazla 6n bilgi gerektirmesi, bu bilgilerinde siire¢ igerisinde
degisebilmesi tiiketicilerin dogru satinalma karar1 vermelerini daha da
zorlastirmaktadir. Tiiketici satinalma siireci iiriin veya hizmeti satin alirken alicilarin
gectigi asamalardan olusmaktadir. Birbirine bagli, birbiri ile ilgili ve birbirini izleyen
adimlar serisi olarak tanimlanan siirecte tiiketiciler bir¢ok icsel ve digsal faktorden
etkilenmektedir. Bei ve Simpson karar verme siirecini “tiiketicinin en yiiksek fayda
veya verimi elde edecegi liriinii segerken izleyecegi islemler” olarak tanimlamiglardir
(Smith, 2006). Odabas1 (1996) “iirlinleri satinalma ve kullanmada bireylerin veya
ailelerin karar verme davranislarindan olusan bir siire¢” seklinde ifade etmektedir.
Bu agiklamalardan hareketle, tiiketici davranigin1 dinamik bir siire¢ olarak agiklamak

mumkindiir.

Turizmde satinalma davraniglarina iliskin calismalar ve buna bagli olarak
“turizmde tiiketici satinalma davranis modelleri”, arastirmacilar tarafindan 1970’li
yillarda gelistirilmeye baslanmistir (Swarbrooke ve Horner, 2003). Bu modellerde
tiikketicilerin satinalma karar siireci asamalar1 ¢ok farkli sekillerde siniflandirilmistir.
Schmoll’iin (1977) seyahat karar siireci modelinde bu siire¢, dort asamadan
olugmaktadir: seyahat istekleri, bilgi arama, seyahat se¢eneklerinin degerlendirilmesi
ve karar verme (Decrop, 2006). Malthieson ve Wall (1982) tarafindan 6nerilen turist
karar verme siireci ise bes asamadan olusmaktadir. Seyahat igin hissedilen
gereksinim ya da istek, bilgi toplama ve degerlendirme, seyahat kararlari, seyahat
hazirliklart  ve seyahat deneyimleri, seyahat memnuniyet degerlendirmesi
asamalaridir (Abraham ve Mansfeld, 1999). Moutinho’nun (1987) turistlerin
satinalma davranis modeli karar siireci ve dncesi, satinalma sonras1 degerlendirme ve

gelecek icin karar verme olarak {i¢ asamadan olugsmaktadir (Decrop, 2006).
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Sekil 1.1. Tiiketici Satinalma Karar Siireci ve Uzerinde Olasi Etkiler

Karar siirecine olasi etkiler

Kisisel etkiler Psikolojik etkiler Sosyal etkiler
o Demografik o Algi e Roller ve aile
e Durumsal e Glidiiler e Referans gruplar
o iligkisel e Ogrenme e Sosyal smiflar
e Davraniglar o Kiiltiir ve altkiiltiir
e Kisilik

v
Tiiketici satinalma karar stireci

Sorun Alternatifleri Tatil Satinalma
tanima —| Bilgi arama »| degerlendirme —| deneyimi 1—p sonrasi
(Satialma) degerlendirme
A A A A A
SN Ll 1
Geribesleme

Kaynak: Dibb vd., (2000:109)

Correia (2002) yapmis oldugu bir calismasinda, seyahat edecek kisilerin
seyahat satinalma karar siirecini, karar verme oncesi agsama, karar verme asamasi ve
karar verme sonrasi agama olmak iizere {i¢ boliimde smiflandirmistir. Ancak son
donemdeki ¢alismalarda en c¢ok kullanilan ve en fazla kabul edilen tiiketici karar
verme slireci Engel, Kollat ve Blackwell modelinde (1968) yer alan ve bes asamadan
olusan siirectir. Bu asamalar1 asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Schiffman ve

Kanuk, 2000:444; Hawkins, Best ve Coney, 2001:475);

e Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi (sorun tanima)

e Bilgi arama

e Alternatifleri degerlendirilmesi ve se¢imi
e Tatil deneyimi (Satinalma)

e Satinalma sonrasi davranis.

Bununla birlikte, her satinalma kararinin verilmesi bu asamalarin hepsinden
gecmeyi gerektirmeyebilir. Ozellikle rutin aligverislerde bu asamalarin gogu

atlanabilir veya tersine ¢evrilebilir (Tek, 1999). Sekil 1.1°de Dibb, Simkin, Pride ve
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Ferrell (2000) tiiketici karar verme siirecini bes asama olarak belirlemis ve tiiketicileri
karar verme siirecinde etkileyen faktorleri de kisisel, psikolojik ve sosyal etkiler
olarak siniflandirmiglardir. Kisisel etkiler demografik, durumsal ve iliskisel olarak
siniflandirilirken, algi, giidiiler, 6grenme, davranislar ve kisilik psikolojik etkiler
olarak, roller ve aile, referans gruplar, sosyal siniflar, kiiltlir ve alt kiiltiir ise sosyal
etkiler olarak siniflandirilmistir. Bu ii¢ etkiyi olusturan faktorlerin tiiketicilerin

satinalma karar siirecindeki agamalar1 etkileyecegi belirtilmistir.

1.2.1. Tatil Gereksiniminin Ortaya Cikmasi ve Motivasyonel Faktorler

Her karar alma siirecinin ilk adimi gereksinimlerin ortaya g¢ikmasidir.
Tiiketici bir sorunla karst karsiya geldiginde gereksiniminin farkina varacaktir.
Gereksinim, gercek durumla (bu kisinin su anda i¢inde bulundugu durumdur) arzu
edilen durum (tiiketicinin olmak istedigi durum) arasinda fark oldugunda ortaya
cikacaktir. ki durum arasinda fark olmadiginda gereksinim ortaya ¢ikmayacak bu
nedenle karar almaya gerek kalmayacaktir (Solomon, 2007; Hawkins, Best, Coney,

2001; Engel, Blackwell ve Miniard, 1993).

Eger kisilerin o andaki durumlar ile istedikleri durum arasindaki fark
yeterince biiyilk ve Onemli ise tiiketici soruna ¢Oziim aramaya baslayacaktir
(Hawkins, Best ve Coney, 2001). Bu karar verme siirecinin ikinci agamas1 olan bilgi
arama asamasina gegilmesi anlamma gelmektedir. Ornegin, biitiin yil ¢alismis ve
yorulmus olan bir kisinin i¢inde bulundugu bu durum karsisinda istedigi durum,
dinlenmek i¢in sehirden uzaklasip bir tatil yerinde birka¢ glin gecirmek olabilir. Bu

durumda kisi gereksinimini giderecek ¢ozlimler arayacaktir.

Tiiketici davraniglar literatiirii, gereksinim ve motivasyonun birbiri ile iliskili
oldugunu vurgulamaktadir (Kozak, 2002). Motivasyon kisilerin davrams ve
faaliyetlerini harekete geciren, yoneten ve bir araya getiren igsel gii¢leri igeren
psikolojik ve biyolojik gereksinim ve istekleri ifade etmektedir (Uysal ve Hagan,
1993). Gereksinimler igsel ve digsal giidiileyicilerle hareketlendirilebilmektedir

(Kotler, 2000). igsel giidiileyiciler kisinin kendisinden kaynaklanan, acikma ve
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susama gibi normal gereksinimlerdir. Digsal giidiileyiciler ise kisinin ¢evresini
algilamasiyla ortaya cikabilecek gereksinimlerdir. Tiiketim gereksinimi tam olarak
karsilanamamis bir kisinin i¢ine distiigli olumsuz durum, hedefe yonelik bir
davranig1 tetikler. Dinamik bir kavram olan motivasyon bir kigiden digerine, bir
pazar boliimiinden digerine, bir destinasyondan digerine ve Ozelliklede bir karar

verme slirecinden digerine degisebilmektedir (Uysal ve Hagan, 1993).

Sekil 1.2 Sorun Tanima Siireci

Tiiketicinin diisiindiigii O andaki durum

yasam sekli

Tiketicinin yasadigi ve Thketiciyi etkileyen gegici

hissettigi yon faktorler
| AN |
| S N . 7’ ]
1 N . 1
\4 : < ‘ *
Istenen durum RN Gerceklesen durum
x” "4
O anda tiiketicinin i¢ginde Kisinin i¢inde
bulunmak istedigi durum bulundugu durum
\ 4 A 4

Tutarsizhik durumu

\4 V} l

Istenen Gergeklesen
Fark yok durumun durumun
gergeklesen istenen durumu
durumu agmasi asmast
\4 v l
Memnuniyet Sorun tanima

Aramay1 baglatmak

Kaynak: Hawkins, Best, Coney (2001:512).
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Motivasyon kisileri seyahat etmeye ve turizm faaliyetlerine istirak etmeye
onceden hazirlayan sosyo-psikolojik giicler olarak ifade edilebilir (Baloglu, 2001).
Bu giicler kisilerin hissettikleri gerilim halini azaltarak tutum ve hareketlerine yon
vermektedir (Fodness, 1994). Yapilmis ¢alismalarda turistleri tatile ¢itkmaya motive
edebilecek bir¢ok faktoriin bulundugu ve insanlarin farkli nedenlerle i¢ ve dis
turizme katilabilecekleri belirtilmistir (Kozak, 2002). Ozellikle farkli iilkelerde
yasayan Kkisileri etkileyen motivasyon faktorleri arastirilmig, farkli boyutlarda
olmasia karsin tliketici satinalma davraniglarinda motivasyonun 6nemli bir faktor
oldugu ortaya konulmustur (Jiao, 2003; Cha, Mccleary ve Uysal, 1995; Card ve
Kestel, 1998; Hangin ve Lam, 1999; Kozak, 2002; Kim, Lee ve Klenosky, 2003; Kao
vd., 2008).

Turizm alaninda motivasyon ile ilgili yapilmis ilk arastirmalardan biri olan
Gray’in (1970) calismasinda, insanlarin tatile ¢ikmak istemesinin nedeninin
“gezinme istegi” ve “giines isteginden” kaynaklandigi belirtmistir. Gezinme istegi,
kisilerin bildik yerlerden uzaklasma, yeni ve farkli yerler kesfetme ihtiyacidir. Glines
istegi ise, kisinin kendi bulundugu yerde elde edebileceginden c¢ok daha fazla

hoslanacagi olanaklarin bulundugu yerlere gitmek istemesidir (Smith, 2006).

Mclntosh (1977) yapmis oldugu calismada ise, seyahat motivasyonlari
fiziksel, kiltirel, toplumsal, statii ve sayginlik olmak fiizere dort kategoriye
ayrilmistir. Fiziksel giidiileyiciler; fiziksel olarak dinlenme, spor yapma, sahil
rekreasyonlari, rahatlama, saglik durumu, kiiltiirel gilidiileyiciler; diger {ilkelerin
miizigini, sanatini, folklorunu, danslarini bilmek istemek, toplumsal giidiileyiciler;
yeni insanlarla tanismak isteme, arkadas ve akrabalari ziyaret etme, alisilmig
yasamdan kag¢ma, yeni arkadasliklar kurma, statii ve sayginlik gidiileyicileri;
taninma istegi, dikkat ¢ekme, 1yi bir {in saglama olarak ifade edilmistir (Kipchillat,

2004).

Mayo ve Jarvis (1981), kisilerin fizyolojik (yemek yeme, iklimden
yararlanma, saglik) ve psikolojik (macera ve rahatlama) gereksinimlerini karsilamak

icin seyahat etmek istediklerini belirtmislerdir. Turistleri seyahate giidiileyen
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faktorleri dort kategoride ele almislardir: fiziksel giidiiler (dinlenme), kiiltiirel
giidiiler (bilgi istemek), toplumsal giidiiler (insanlarla bulusma istegi) ve statii ve
itibar gidiileri (taninmak). Bu giidiilerin bir ya da birkaginin etkisi ile kisilerin tatile

¢ikma istegine sahip olduklarini belirtmislerdir (You vd., 2000).

Iso-Ahola (1982), kisilerin ya giinliik olagan yasamlarindan kagmak ya da
psikolojik 6diil (macera veya arkadashik kurmak gibi) aradiklar i¢in tatile ¢ikmak
istediklerini belirterek (Kim, Lee ve Klenosky, 2003) motivasyonel faktorleri
“kagma” ve “arama” seklinde smiflandirmistir. insanlar, 6zellikle biiyiik sehirlerdeki
yogun is temposu, trafik ve stresten dolayr ya da bu yogun g¢alisma hayatinda
kendilerine psikolojik bir odiill arayisi iginde farkli maceralara atilmak, yeni

insanlarla tamigip farkli kiiltiirleri tanimak isteyebilmektedirler.

Motivasyonel faktorler, kisilerin tatil karar1 verirken ¢esitli etkenler
tarafindan nasil itildigi ve destinasyon tarafindan nasil cekildigini aciklamaktadir
(Baloglu ve Uysal, 1996; Hudson, 1999; Kozak, 2002; Yoon ve Uysal, 2005).
Motivasyon faktorler tiiketiciler iizerinde itici ve ¢ekici bir rol oynamaktadir. Ilk defa
Dann (1977) turist motivasyonlari ile ilgili yapmis oldugu calismada turistleri tatile
gitmeye yonelten itici (push) ve cekici (pull) faktorler oldugunu belirtmistir.
Insanlarin tatile baz1 giiglerin veya faktorlerin etkisiyle itildikleri ve ¢ekildikleri igin

gittiklerini belirtmistir.

Crompton (1979), itici ve c¢ekici faktorlerle ilgili olarak Dann ile aym
goriistedir. Yaptig1 calismada 9 motivasyon faktorii belirlemistir. Bunlarin yedisi
sosyo-psikolojik yani itici faktorlerle, iki tanesi ise digsal yani ¢ekici faktorlerle
ilgilidir (Yoon ve Uysal, 2005). Itici faktorleri, algilanan olagan ¢evreden kagmak,
kesfetmek ve 6z degerlendirme yapmak, dinlenmek ve rahatlamak, itibar kazanmak,
saglik ve zindelik, aile ile birlikte olmak, macera ve sosyal etkilesim seklinde
simiflandirirken, g¢ekici faktorleri yenilik ve egitim olarak belirlemistir (Crompton,
2004). Kisileri seyahate iten faktorlerin neler oldugunu belirlemenin zor oldugunu
clinkii kisilerin her zaman seyahatlerinin gercek nedenlerini vermek istemediklerini

belirtmistir (Hudson, 1999).
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Seyahat istegi yaratan ya da motive eden faktorler olarak kavramsallastirilan
itici faktorler (Compton, 1979; Dann, 1981), motivasyonel sistemdeki gerilim veya
dengenin bozulmasindan dolay1 ortaya ¢ikmaktadir. Itici motivasyonlar turistlerin
istekleri ile ilgili (Crompton, 2004) ve daha ¢ok igsel/duygusal yonle iliskilidir
(Yoon ve Uysal, 2005). Itici faktorler, kisileri seyahat etmeye hazirlayan sosyo-
psikolojik motivasyonlari igeren (Kim, Lee ve Klenosky, 2002), talep yonlii faktorler
olarak turistlerin karar verme siireclerini anlamaya yardimci olmaktadir. Bunlar
kagma, dinlenme ve rahatlama, macera, saglik ve sayginlik gibi soyut isteklerle

ilgilidir (Kozak, 2002).

Dann (1977), kisilerin tatile ¢ikmasinin iki nedeni oldugunu belirtmistir.
Birincisi kuralsizlik (anomie), kisiler giinliik rutin yasamlarinda kendilerini diger
kisilerden soyutlanmis hissetmeleri nedeniyle sosyal olarak etkilesimde bulunmak
icin tatile ¢ikabilmektedirler. Kisiler yerli halkla bir arada olmak, diger turistlerle
tamismak icin tatile ¢iktiklarini belirtmektedirler. Ikincisi ise ego tatminidir. Kisiler
seyahat deneyimi sonucunda taninma ve statii kazanma ihtiyacini tatmin etmek i¢in
tatile ¢ikabilmektedirler. Arkadaslarinin gidemedikleri yerlere gitmek ya da onlarin

daha once gittikleri yerlere gitmek ikincisine 6rnek olarak verilebilir.

Maslow’un gereksinimler hiyerarsi de itici faktorlerle ilgilidir (Kim ve Lee,
2002). Maslow’un gereksinimler hiyerarsinde besinci adim kendini gergeklestirme
ihtiyacidir. Bu adimda kisiler yeni seyler 6grenme, yasamdan daha fazla doyum alma
amaciyla gesitli davraniglarda bulunmaktadir. Turizm bu tiir davraniglar karsilamada
etkili olabilmektedir. Turist, yeni yerler gérmekte, bilgi ve gorgiisiinii artirmakta, bir
insan olarak zenginlesmektedir (Dogan, 2004). Ayrica kisiler iyi arkadasliklar
kurmak ve prestij saglamak iginde tatile ¢ikmaktadirlar (Andreu vd., 2006). Bu
nedenle, Maslow’un teorisi seyahate neden olan en Onemli itici faktorlere dahil

edilebilmektedir (Hallab, 1999).

Correia, Valle ve Moco (2007), kisileri seyahate iten faktorleri bilgi birikimi,
bos zaman, sosyallesme olarak ayirmistir. Bilgi birikimi, 6zellikle farkl kiiltiirler ve

yerler kesfetme, yeni seyler yapma ve 6grenme ihtiyaci ile ilgilidir. Bos zaman,
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kisilerin kendini iyi hissetmesi ile ilgili giidiileri icermektedir. Sosyallesme ise
kisilerin arkadaglarinin gidemedigi yerlere gitmek, seyahat tecriibelerini bagkalariyla

paylasmak, yeni arkadasliklar kurmak gereksinimleri ile ilgilidir.

Cekici faktorler destinasyon segeneklerinin 6zellikleri ile ilgilidir (Crompton,
2004) ve daha ¢ok durumsal veya idrak etmeyle ilgilidir (Yoon ve Uysal, 2005).
Cekici faktorler, seyahat karar1 verildikten sonra kisileri belirli bir destinasyona
ceken faktorlerdir (Baloglu ve Uysal, 1996). Diger bir deyisle, arz yonli faktorler
olarak destinasyonun c¢ekici giiclerini ifade eden somut oOzelliklerdir. Cekici
faktorlerle ilgili kaynaklar arasinda dogal c¢ekicilikler, kiiltiirel ve tarihi kaynaklar,
rekreasyonel faktorler, ©6zel olaylar ve festivaller, diger eglence firsatlart ve
konaklama olanaklar1 sayilabilir (Kim ve Lee, 2002). Destinasyonun bu 6zellikleri

itici motivasyonlari destekleyebilmekte ve uyarabilmektedir (Yoon ve Uysal, 2005).

Correia, Valle ve Mogo (2007), tatile ¢ikma karar1 vermis olan kisilerin
destinasyon secimine etki eden ¢ekici faktorleri; olanaklar, esas cekicilikler, peyzaj
ozellikleri seklinde siniflanmistir. Olanaklar, bir destinasyondaki turizm faaliyetleri
ve bolgenin kapsadigi diger faktorlerdir. Bunlar; konaklama olanaklari, hava
durumu, yiyecekler, giivenlik, yollar ve misafirperverlik gibi faktorlerdir. Esas
cekicilikler ise, sosyal ¢evre, gece hayati, sportif faaliyetler ve aligveris olanaklar
gibi faktorlerdir. Peyzaj ozellikleri de destinasyondaki kiiltiirel ve dogal g¢evreyle
ilgilidir.

Cekici faktorler, tiiketicilerin destinasyon se¢iminde ve buna bagli olarak
satinalma kararlarinda 6nemli etkiye sahiptir (Crompton, 2004; Kozak, 2002; Kim,
Lee ve Klenosky, 2003). Bir destinasyondaki cekiciliklerle diger destinasyondakiler
birbirinden farkli olabildigi gibi o yere seyahat etmek isteyen insanlar i¢in var olan
cekici faktorlerin 6nem dereceleri de birbirinden farkli olabilmektedir (Cha,
McCleary ve Uysal, 1995). Bu faktorler kisilerin tatil yeri se¢cimini de olumlu veya
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Ozelikle farkli alternatifler arasinda segim
yapmak zorunda kalan kisilerin bir tatil yerini digerine tercih etmelerinde c¢ekici

faktorler oldukc¢a 6nemli bir rol oynamaktadirlar.
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Daha sonraki donemlerde de bir¢ok arastirmaci itici ve ¢ekici faktorlerin
etkisi ile tiiketicilerin i¢ veya dis turizm ile ilgili seyahat kararini neden ve nasil
verdigini anlamak i¢in arastirmalar yapmislardir (Baloglu ve Uysal, 1996; Hanqin ve
Lam, 1999; Kim ve Lee, 2002; Kozak, 2002; Kim, 2006; Correia, Valle ve Mogo,
2007). Bu galismalarda ilk olarak itici faktorlerin kisileri tatile ¢ikmaya motive ettigi,
kiside seyahat etme istegi uyandirdig1 (Pizam ve Mansfeld, 1999) daha sonra ¢ekici
faktorlerin etkisi ile hangi destinasyonu segeceklerine karar verdikleri belirtilmistir
(Correia, Valle ve Mogo, 2007). Bu nedenle, itici faktorler ¢ekici faktorlerden 6nce
gelmektedir. Bu arastirmalarda itici faktorlerin ¢ekici faktorlere giiclii ve olumlu

yonde dogrudan etkisi oldugu bulunmustur.

1.2.2. Satinalma Siirecinde Bilgi Arama

Tiiketici herhangi bir ihtiyaci fark ettiginde sorunu ¢6zmek icin yeterli bilgiye
ulagsmaya calisir. Ciinkii bilgi arama asamasinda tiiketiciler daha iyi satinalma karari
verebilmek i¢in aktif olarak bilgi toplamaktadirlar (Fodness ve Murray, 1997). Bilgi
arama, satinalma kararimi vermeden Once bircok kaynaga basvurarak (Masor ve
Weiermair, 1998) makul bir karar alabilmek i¢in ¢evredeki uygun bilgileri toplama

siireci olarak da agiklanmaktadir (Solomon, 2007).

Diinyada seyahat edilecek destinasyonlarin sayisindaki artis kisilerin bilgi
arama davraniglarinin 6nemini arttirmaktadir (Giirsoy ve Chen, 2000; Fodness ve
Murray, 1999). Bu nedenle, tiiketici davranislar ile ilgili ¢alisma yapanlarin en ¢ok
calistiklar1 konulardan biri de bilgi arama olmustur (Fodness ve Murray, 1997, 1998,
1999; Vogt ve Fesenmaier, 1998; Chen ve Giirsoy, 2000; Giirsoy ve McCleary,
2004; Giirsoy ve Umbreit, 2004; Hyde, 2007; Pan ve Fesenmaier, 2006; Gronflaten,
2008; Schmallegger ve Carson, 2008). Copeland’in 1917 yilinda kisilerin satinalma
oncesi bilgi aramalar1 konusunda yapmis oldugu arastirma bu konuda yapilmis ilk
caligmalardan biridir. Satinalma Oncesi bilgi arama daha sonra yapilan tiim karar

verme modellerinin anahtar parcalarindan biri olmustur (Giirsoy ve McCleary, 2004).

21



Tatile ¢ikmak isteyen kisilerin gidilecek destinasyon, kalinacak yer, ulasim
aract gibi tur ile ilgili bircok bilgiye ihtiyaglar1 olabilir (Fodness ve Murray, 1998;
Chen ve Giirsoy, 2000). Tiiketicilerin turizm iriinliniin farkinda olmasi, elemesi ve
secimi turistlerin bilgiyi elde etmelerine ve kullanmalarina baghdir (Fodness ve
Murray, 1997). Turizm pazarlamacilari i¢in turistlerin se¢im stratejilerinin altinda
yatan nedenlerin ne oldugu, farkli kosullar altinda nasil ve nerede bilgi aradiklar1 gibi
bilgi arama stratejilerini ¢cok iyi anlamak oldukc¢a onemlidir (Foodnes ve Murray,
1999). Ciinkii bilgi arama silireci boyunca pazarlamacilar seyahatgilerin karar
vermelerini etkileyebilmektedir (Hwang vd., 2006). Bu nedenle tiiketiciye dogru
bilgiyi, dogru sekilde, dogru zamanda ve dogru yerde sunmak olduk¢a Snemlidir
(Molina ve Esteban, 2006; Lehto, Kim ve Morrison, 2005; Werthner ve Klein, 1999).
Aranan bilginin miktar1 seyahatin siiresiyle, uzunluguyla ve giidiileyici faktorlerle
(6rnegin, macera ihtiyacina karsilik rahatlama ihtiyaci) iliskili olabilmektedir (Hyde,
2007). Bilgi aramanin miktar1 seyahat nedenine (tatil seyahati, is seyahati, arkadas ve
akrabalar1 ziyaret gibi), gelire ve aile yasam donemi asamasina bagl olarak farkli

olabilmektedir (Fodness ve Murray, 1997).

Konuyla ilgili yapilan arastirmalarin pek ¢ogunda bilgi aramanin temel olarak
nedeni risk ve kusku unsurunu azaltarak iiriin se¢cimi ve karar vermede yardimci
olma diisiincesinin yattig1 belirtilmektedir (Vogt ve Fesenmaier, 1998; Gitelson ve
Kerstetter, 1995). Ciinkii algilanan risk, bir satinalma sirasinda tiiketicinin karst
karstya oldugu belirsizlik (Arpaci vd., 1994) olarak satinalma ve satinalma niyetine
negatif etki yaratmaktadir (Mitchell vd., 1999). Tatil secimi kisilerin degerli
harcanabilecek zamanlari, paralar1 ve seyahat isteklerini igerdiginden, kisilerde dogal

olarak yanlis karar verme riskini en aza indirmeye calisacaklardir (Crompton, 2004).

Algilanan riskin derecesi karar siirecindeki asamalari da etkileyebilir. Bu
nedenle turistlerin algilanan riski azaltmak icin farkli kaynaklardan degisik bilgileri
aramalar1 beklenebilir (Maser ve Weiermair, 1998). Yiiksek risk durumunda
tiikketiciler daha karigik bilgi arama ve degerlendirmeyle kars1 karsiyadirlar. Diisiik
risk durumunda daha basit arama ve degerlendirme taktikleri kullanirlar. Rutin

geziler daha az risk igerdiginden digsal bilgi kaynaklarinda arama yapmay:
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gerektirmeyebilir ya da daha az bilgi gerektirebilirken, denizasir tatiller daha fazla
risk icermesinden dolay1 daha cok ve digsal bilgi kaynaklarinda arama yapmayi

gerektirebilmektedir.

Kisi bir {irlin satin almasi gerektiginde dncelikle kendi hafizasini taramakta ve
farkli iirlin alternatifleri hakkinda bilgilerini bir araya toplamaktadir (Solomon,
2007). Tiketicinin herhangi bir ihtiyaci ortaya ¢iktiginda ge¢mis deneyimlerinden
hatirladiklar1 secim yapmast igin yeterli bilgi saglayabilir (Schiffman ve Kanuk,
2000). Kisinin karsilastig1 sorunu ¢ézmek i¢in gerekli bilgiyi uzun siireli hafizasinda
aramasina igsel bilgi arama denir. Birgok ihtiyagla ilgili gegmis ¢oziimler hatirlanip
kullanilabilmektedir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1993). O {iriinle ilgili tiiketicinin
geemiste hicbir deneyimi yoksa sorunu ¢ézmek icin disaridaki bilgileri aramaya
odaklanir ve buna da digsal bilgi arama denir (Hawkins, Best ve Coney, 2001).
Bazen  Dbilgiler oOnceden kazanilmamis olabilir veya hafizadaki bilgiler
hatirlanmayabilir (Schmidt ve Spreng, 1996). Uriinle ilgili énceki bilgilerin derecesi
digsal bilgi aramanin derecesini etkilemektedir (Vogt ve Fesenmaier, 1998).
Tiketicilerin satin almaya niyet ettikleri iiriinlin ¢esidi de satinalma Oncesi digsal
bilgi aramanin derecesiyle dogrudan iliskilidir (Chen ve Giirsoy, 2000). Digsal bilgi
arama arkadaslarla ve tanidiklarla iletisim kurmayi, bilinen marka ve fiyatlari
karsilagtirmay1 ya da yazili ve gorsel basindaki reklamlar1 gézden gegirmeyi ve kamu

kaynaklarimi igerebilmektedir.

[k defa tatil satin alanlar ne yazik ki karar vermek igin gerekli bilgiye sahip
degildir ve bu nedenle tatilleri ile ilgili karar verirken kendilerini rahat
hissetmedikleri i¢in daha fazla bilgi kaynagina basvurabilirler. Ancak deneyimli
turistler bile bazen digsal bilgi aramaya ihtiya¢ duyabilmektedir (Chen ve Giirsoy,
2000). Deneyimli alicilar tatilin iki satin alimi arasinda ¢ok zaman olmasi, tatil
giizergahinda degisiklik olmas1 ya da yeni yerlere gitme istegi duymalarindan dolayz,

digsal bilgi kaynaklarina bagvurmak durumunda kalabilmektedir.

Tiiketiciler bilgi toplayarak {iriinlerin 6zellikleri ve uygun segeneklerle ilgili

bilgilerini ve farkindaliklarini arttirabilmektedir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003).
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Fodness ve Murrray (1997) yapmis olduklar1 ¢alismalarinda turistler tarafindan
kullanilacak ii¢ arama se¢im stratejisi belirlemiglerdir. Aktif arama (¢ok cesitli
kaynaklar kullanilir), pasif arama (arkadas ve akrabalar kullanilir), iyelik arama
(arkadas ve akrabalar ve kisisel tecriibeler). Bilgi arama se¢im stratejilerinin seyahat
cesidine (basit- yerel veya karisik- uluslararasi), seyahat bicimine (paket tur veya
bagimsiz seyahat), destinasyonun uzakligina, segilen konaklama c¢esidine baglh

oldugu goriilmektedir.

Turistler tatil planlarinda igsel ve dissal olarak ¢ok farkli miktar ve ¢esitte
bilgi kaynag1 kullanabilir (Fodness ve Murray, 1999). Kullanilacak bilgi kaynaklar
seyahat nedenine, seyahat cesidine ve seyahat edecek kisinin Ozelligine gore

degisebilmektedir. Turistler tarafindan kullanilacak bilgi kaynaklari:

e Gecmiste bir destinasyonda bulunarak kazanilan deneyim,

e Diisiiniilen destinasyona daha 6nce giden akraba ya da arkadaslarin nerileri,
e Tur operatorleri ve seyahat acenteleri,

e Dergilerde veya gazetelerdeki yazilar, makaleler,

e O bolgeyi tanitict brosiirler ve kitapgiklar,

e Reklamlar,

e Turizm danigsma biirolari,

e internet

seklinde siiflandirilabilir.

Yukarida siralanan bilgi kaynaklarindan birincisi olan kisilerin gecmiste o
destinasyonda bulunarak kazandiklar1 deneyim kisilerin igsel bilgi kaynagidir.
Kisinin o destinasyona asina olmasi ve daha Once iiriiniin denenmesi sonucunda
memnun kalinmis olmasi tatil satin alacak kisinin daha az risk algilamasina neden
olmaktadir (Lehto, O’Leary ve Morrison, 2004). Kisilerin ge¢misteki tecriibeleri
gelecekteki tatil segimlerine etki etmektedir. Bu nedenle tekrar ayni destinasyona
gidecek olan tiiketicinin ¢ok fazla digsal bilgi kaynagina basvurmasina gerek

kalmamaktadir.
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Uriinle ilgili bilgiler tiiketiciler arasinda agizdan agza yayilmaktadir. Kisiler
satin aldiklart drilinlerle ilgili arkadaglariyla konusmaktan hoslanmaktadirlar.
Ozellikle turistler tatilden dondiikten sonra seyahatleri ile ilgili yasadiklarin
arkadaslariyla paylasmaktan zevk almaktadirlar. Potensiyel turistler i¢in akraba ve
arkadaslarin daha Once bir destinasyona yapmis olduklari seyahatin sonucunda
yaptiklari tavsiyeler basili medyadan, radyo televizyon yayinindan, satig personelinin
bilgi vermesinden ¢ok daha fazla etkili ve giivenilir bilgi kaynagi oldugu ¢ok uzun
zamandir bilinmektedir (Watts ve Dodds, 2007). Son donemde iletisim
teknolojisindeki gelismelerle birlikte insanlar iiriinlerle ilgili memnuniyetlerini ve
memnuniyetsizliklerini internet araciligi ile de diger kisilerle paylasmaktadir.
Kisilerin gitmek istedikleri destinasyon veya isletme ile ilgili her tiirlii bilgiyi
internette bulma sanslar1 vardir. Bu durum Kkisilerin tatilleriyle ilgili aldiklari riskin
derecesini de diistirmeye yardimci olmaktadir. Tatil deneyimlerini paylasan kisilerin
verdikleri bilgiler diger iletisim araglarindan alinan bilgilere oranla daha tarafsiz

olduguna inanildigindan insanlar {izerindeki etkisi de daha fazla olmaktadir.

Tatile c¢ikmak isteyen kisiler tatilde risk almaktan hoslanmiyor, tatilde
giivende olmak ve konfor istiyorsa (Hyde, 2009), ilk defa gidilecek bir yer ve tatilleri
kisa ise bilgi kaynagi olarak seyahat acenteleri veya tur operatorlerini tercih
edeceklerdir. Buna karsilik tatilleri uzunsa ve bagimsiz hareket etmek istiyorlarsa
seyahat acentelerini kullanmayacaklardir (Hyde, 2007). Seyahat acentelerinin énemli
ve turisti yonlendiren hizmetleri kisilere satin almay1 diistindiikleri tatille ilgili bilgi

vermektir (Icoz, 2001).

Internetteki izl gelismeler kisilerin konaklama ve turizm hizmetleri ile ilgili
bilgi aramalarinin yoniinii de degistirmektedir (Cai, Feng ve Breiter, 2004). Internet
turizm isletmeleri i¢inde tiiketiciye ulasmada etkili bir aragtir. Turizmle ilgili iiriin ve
hizmetlerin sahip olduklar1 6zellikler nedeniyle internet pazarlamasi ic¢in oldukga
uygun oldugu diisiiniilmektedir (Bonn, Furr ve Susskind, 1998). Her gecen giin daha
fazla turist tatillerini planlamak amaciyla internet kullanmaktadir (Pan ve
Fesenmaier, 2000). Uriin bilgisi veya deneyim ve asinalik seyahat edenlerin bilgi

arama faaliyetlerini etkilemektedir (Mattila, 2004), ozellikle yeni ve bilinmeyen
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yerlerle gitmek isteyen turistler i¢in internet bagvurulabilecek en iyi kaynaktir (Luo,
Feng ve Cai, 2005). Ancak Internette tatil ile ilgili bilgiler artmis olsa da turistler
hala aradiklar1 bilgileri bulmada problem yasayabilmektedir (Pan ve Fesenmaier,
2000).

Turistlerin bilgi arama siirecinde kullandiklar1 araclarla ilgili yapilmis
arastirmada internet kullanimimnin cinsiyet, gelir, seyahat amaci, konaklama yeri ve
harcama degiskenleriyle iliskili oldugu sonucuna varilmistir (Luo, Feng ve Cali,
2005). Chen ve Giirsoy (2000) tarafindan yapilan arastirmaya katilan Ingiliz, Fransiz
ve Alman turistlerden ilk kez o destinasyona tatile gidenlerde, daha once gitmis

olanlarda en ¢ok kullandiklari bilgi kaynaginin internet oldugunu belirtmislerdir.

Genellikle gazetelerin kose yazilarinda veya 6zel eklerinde, seyahat ve turizm
ile ilgili dergilerde degisik destinasyonlarla veya turizm isletmeleri ile ilgili yazilar
yayinlanmaktadir. Bu yazilar tatil planlayan kisiler i¢in énemli digsal bilgi kaynagi
olurken, ayn1 zamanda o an i¢in tatil plan1 yapmayan kisilerinde o bolgeye asina
olmasini saglamaktadir. Kisiler bu yazilardan o6grendikleri bilgileri hafizalarinda
depolayarak  gelecekteki tatil tercihlerinde igsel bilgi kaynagi olarak
kullanabileceklerdir.

Stirekli tekrarlanilan reklamlar ile bilgi arama isteginde olmayan tiiketicilere
mesaj iletilip, onlar1 bilgilendirmek miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2007). Reklamin
amaci turizm destinasyonlarini ve isletmelerini potansiyel tiiketicilere duyurmak,
tanitmak, verilen hizmetlerin nitelikleri konusunda bilgi vermek, potansiyel
tiiketicileri siirekli uyararak turizm f{riinlerini satin almalarin1 saglayarak onlar fiili
tiikketici durumuna getirmektir (Igoz, 2001). Reklamlar ¢cok para ve zaman gerektirse
de destinasyon pazarlamasinda olduk¢a onemlidir. Reklamlar cok sik tekrarlanarak
tiriiniin kisilerin aklinda kalmasini1 (MacKay ve Smith, 2006) ve reklamda 6ne siiriilen
satis mesajimna uygun istenilen eylemi gerceklestirmelerini saglarken (Elden, 2003), ayni

zamanda tiiketicide o tiriine kars1 bir beklenti yaratmaktadir.
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TUROFED’in (2006) yaptig1 tiiketici egilimleri arastirmasinda tiiketicilerin
tatil yeri ve konaklama tercihleri ile ilgili bilgileri en cok gazetelerde c¢ikan
reklamlardan edindikleri ortaya ¢ikmistir. TURSAB’m (2003) Tiirk vatandaslarinin
yurtdisi seyahatleri ile ilgili yaptig1 ankette seyahat acentelerinin tiiketicilere ulagsmak
amactyla kullandiklar1 en 6nemli pazarlama aracinin yerel ve ulusal gazeteler oldugu

sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Bir diger bilgi kaynagi olan brosiirler, kamu ve 6zel turizm faaliyetlerinin her
ikisinde de kullanilan geleneksel iletisim aracidir. Brosiirler bilgi vermek, tanitim
yapmak ve kisilere ¢ekicilik yaratmak olmak {izere {ic amag i¢in kullanilabilmektedir
(Molina ve Esteban, 2006). Isletmeler tarafindan kisilerin evlerine ve is yerlerine
gonderilmekte veya bilgi aramak amaciyla seyahat acentelerine giden Kkisilere
oradaki satis personeli tarafindan tatil satin almaya ikna etmek amaciyla
kullanilabilmektedir. Brosiirler ayn1 zamanda o destinasyona veya isletmeye tatil
amactyla gelen kisilere dagitilarak tatil doniisiinde arkadaslarina ve tanidiklarina

tatillerini anlatirken gostermeleri saglanabilmektedir.

Turizm danigsma biirolar1 da bir diger dissal bilgi kaynagidir. Tatille gitmek
isteyen kisiler farkli kaynaklardan edindikleri bilgilere dayanarak tatil plan1 yaparken
bu bilgi kayaklarindaki bilgilerin yeterli olmadigmi veya giivenilir olmadigimi
diistinebilirler. Planladiklar1 tatil yeri ve aktiviteleri ile ilgili akillarina takilan
sorulara yanit aramak i¢in turizm danmigsma biirolarina bagvurabilirler (Giirsoy ve
Umbreit, 2004; Money ve Crotts, 2003). Bu biirolar kamu kurumlar1 oldugu i¢in
diger ticari kaynaklardan daha giivenilir oldugu diisliniilmekte ve buradan elde edilen

bilgilere daha fazla itibar edilmektedir.

Hyde’nin (2007) yapmis oldugu calismada, arastirmaya katilanlar alt1
alternatif bilgi kaynagi arasindan en ¢ok seyahat rehberleri, arkadas ve akrabalar ve
internete basvurduklarini belirtirken en az bagvurduklari kaynaklari ise seyahat
brosiirleri, seyahat acenteleri, televizyon ve sinema olarak belirtmislerdir. Antalya
yoresi turist profili aragtirmasinda turistlerin bu destinasyonla ilgili bilgileri nereden

edindikleri aragtirilmistir. Antalya yoresini ziyaret eden ve arastirmaya katilan
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turistlerin yaridan fazlasinin (%55,4) Antalya ile ilgili bilgileri tur operatorii ya da
seyahat acentesinden aldig1 goriilmektedir. Turistlerin bilgi kaynaklar1 arasinda

internet de % 29,2’lik pay ile 6nemli bir yer tutmaktadir (TUROFED, 2009).

1.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin kullandig1 ortak bir siire¢ olmadigi gibi, bir tiiketicinin her tiirlii
satinalma isleminde kullandig1 standart ve belirli bir slireg de olmayabilir.
Dolayisiyla tiiketicilerin her bir satinalma islemi farkli degerlendirmelerden
gecebilir. Tiiketicilerin degerlendirme siirecinde izlemis olduklari ilkelerden bazilari

sunlardir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003:221; Tek, 1999:213; i¢6z, 2001:93):

o Tiiketiciler bir {iriinii birgok 6zelligin bir arada olmasina gore degerlendirir,
o Tiiketicinin bu 6zelliklerin her birine verdigi nispi 6nem farkli olmaktadir,

o Tiiketici her markaya iliskin inang seti gelistirmektedir (marka imaj1 seti),

o Tiiketici tirtiniin 6zelligine gore fayda fonksiyonu gelistirmektedir,

e Degerlendirme bigimine gore tiiketici farkli markalara farkli tutum

gelistirmektedir.

Satinalma karar siirecinde ihtiyacin1 fark eden kisi bu ihtiyaci
karsilayabilecegi iiriinlerin neler olabilecegi ile ilgi cesitli i¢ ve dis kaynaklardan
yapmis oldugu arastirmalarinin sonucunda bir¢ok iiriin alternatifi belirlemistir. Bu
alternatifler arasindan se¢im yapmak zorunda olan tiiketici yine bircok igsel ve digsal
faktoriin etkisi ile iirlinlerden birini satin almaya karar vermektedir. Se¢im, farkli
iiriin alternatiflerinin niteliklerinin karsilastirilarak degerlendirilmesi ve iglerinden
birinin satin alinmasina karar verilmesi seklinde tanimlanabilmektedir. Tatil
alternatifleri degerlendirilirken; tiiketici, minimum zaman, ¢aba ve maddi kaynak ile,
maksimum fayda, iglev ve memnuniyet elde etmek istemektedir- Turizm {iriiniin
fiyat1, beklentileri ne kadar karsiladigi, satinalma kolayligi, glivenli olmasi, bir ¢ok
unsuru (ulastirma, otel, eglence vb.) bir araya getirmis olmas1 gibi faktorler
alternatifleri degerlendirirken en temel rasyonel kriterleri olusturmaktadir. Ancak,

tiiketiciler her zaman bu rasyonel ve ekonomik prensiple se¢im yapmamaktadir-
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Uriiniin temel fonksiyonu disinda, tiiketici igin ifade ettigi sembolik anlam ve
duygusal deger Onemli bir bilesendir. Satin alinan {irlinlin sembolik olarak

saglayacagi glic, sayginlik, onay ve kabul 6nemli etkenlerdendir (Altekin, 2009).

Davranigsal yaklasimlar turisti gereksinimlerini karsilamak i¢in farkli
alternatiflerle ilgili bilgi toplamaya motive eden bir¢cok faktdriin oldugunu
belirtmektedir. Kisiler son kararlari1 verebilmek icin bu alternatifleri
degerlendirmekte ve elemektedirler. Alternatiflerin degerlendirilmesi siirecini
aciklayan se¢im seti (choice-set) modeli birgok davranis modelin de, dolayli dahi
olsa kabul edilen bir varsayimdir (Sirakaya ve Woodside, 2005). Tatil satinalma bazi
etmenleri tartarak yapilan kapsamli karar verme davranisidir. Tatile ¢ikma ihtiyaci
hisseden kisi bir¢ok bilgi kaynagindan cesitli bilgiler edinerek farkli alternatifler
yaratmaktadir. Turistin algilamalar1 sonucunda bildigi biitiin destinasyonlara firsat ya
da farkindalik seti denilmektedir (Decrop, 1999). Hatirlama ya da goz Oniine alma
seti ise, turistin o anda gitmeyi tasarladig: biitiin tatil destinasyonlarin1 kapsamaktadir
(Decrop ve Kozak, 2009). Hatirlananlar gidilmesi miimkiin olan tiim alternatiflerden
olusan firsat setinin sadece bir pargasidir. Son karar verme asamasinda ise kisi
hatirlama setindeki alternatifleri karsilastirarak birini tercih etmektedir. Tiiketicilerin
satinalma kararinin amaci ile karar stratejileri arasinda saglam bir iligki vardir. Karar
verecek kisi kararin amacina bagli olarak biitiin bu stratejilerin faydasi ve maliyetini
degerlendirir (Decrop ve Kozak, 2009). Tiiketici segtigi iirlinlin satin alinmasindan
elde ettigi fayda katlandigi maliyete degdigini diislindiigiinde en dogru aligverisi

yapmis olmaktadir.

Tiketici karar verme siirecinde olduk¢a Onemli bir konumda olan
alternatiflerin degerlendirilmesi agamas1 bu konu ile ilgili yapilan ¢aligmalarda hep
thmal edilmistir. Baz1 ¢aligmalarda siirec; ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, bilgilerin
toplanmasi, satinalma ve satinalma sonrasinin degerlendirilmesi seklinde dort asama
olarak yapilmis (Sirakaya ve Woodside, 2005) ya da satinalma 6ncesi, satin alma ve
satin alma sonras1 olmak {izere {U¢lii bir siire¢ takip edilmistir (Correia, 2002). Son

yapilmis calismalardan biri olan Correia ve Pimpao (2008) yapmis olduklar

29



calismada da karar verme siirecinin asamalar1 bilgi arama, motivasyon, algilama,
memnuniyet ve davranigsal niyet olarak belirlenmistir.

Tatil ile ilgili bilgilerin toplanmas1 asamasindan sonra gelen alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda tiiketici bircok igsel ve digsal faktorden
etkilenmektedir. Bu faktorler olumlu etkiler yarattigi kadar olumsuz sonuclar da
dogurabilmektedir. Bu nedenle alternatifleri degerlendirirken igsel ve dissal

faktorlerin géz oniinde bulundurulmasi dogru se¢im agisindan oldukca énemlidir.

Kisilerin tatil secimini etkileyen gesitli referans gruplar vardir. Bunlar kiginin
yakin ¢evresi, kisiyi yiiz yilize iliskilerde etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari,
komsulari, is arkadaslari, mesleki ve diger kisi ve kuruluslar (Mucuk, 1999)
olabilecegi gibi yliz ylize temasta olunmayan iinlii sinema yildizlari, iinlii sporcular
gibi dolayl referans gruplarda olabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000). Bunlar,
deger yargilari, giyinisleri, hareketleri tutum ve davranig bigimleri 6rnek alinan grup

ve kimselerdir.

Kisiler referans gruplardan farkli sekillerde etkilenmektedir. Referans gruplar
kisiyi yeni davranislar ve yasam sekline yonlendirebildigi gibi kisilerin tutumlarinm
ve benligini etkileyebilmektedir. Bununla birlikte, baski yaparak kisilerin iiriin veya
marka se¢imini etkilemektedir (Kotler, 2000). Ciinkii insanlar {irin veya hizmetle
ilgili referans gruplarinin  yaptigt  degerlendirmeyi bilgi kaynagi olarak
kullanmaktadir (Bearden ve Etzel, 1982).

Kisiler, referans grubu (arkadaslar, komsular) karsisinda, gosteris tliketimi
egilimindedirler. Gosteris egilimli tiiketim, bazi mal ve hizmetlerin kisiler i¢in statii
yaratacag1 diislincesiyle tiiketilmesini ifade eder. Gosteris egilimli tiiketime
ekonomide Veblen etkisi denilmektedir (I¢6z ve Kozak, 2002). Ozellikle arkadas ve
komgsulara gosteris yapmak amaciyla kisiler {inliilerle ayn1 markay: kullanabilmekte

veya onlarin gittikleri tatil yerlerini tercih edebilmektedir.

Tatil alternatiflerinin degerlendirilmesi ve se¢imini etkileyen faktorlerden en

onemlisi aile iiyeleridir. Aile bireylerinin her birinin farkli isteklerinin olmasi ve
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tatilden  beklentilerinin ~ farkli  olmast  nedeniyle tatil alternatiflerinin
degerlendirilmesinde olduk¢a ©nemli rol oynamaktadir. Ailelerin satinalma
kararlarinda daha ¢ok eslerin etkili oldugu diisiiniilmiis ve arastirmalarda daha ¢ok
eslerin rolii tizerinde durulmus olup (Davis, 1970; Ferber, 1973; McDonald, 1980)
buna karsin ¢ocuklarin rolii ihmal edilmistir (Levy ve Lee, 2004; Lee ve Collins,
2000). Ancak son donemlerde yapilan calismalarla ¢cocuklarinda ailelerin satinalma
kararlarinda etkili olduklar1 goriilmektedir (Foxman ve Tansuhaj, 1988; Mangleburg,
1990; Williams ve Burns, 2000; Labrecque ve Richard, 2001; Thomson, Laing ve
Mckee, 2007).

Satinalma karar siirecinde ¢ocuklarin etkilerinin derecesi iiriine, aile bireyleri
ve ailenin 6zelligine gore degismektedir (Mangleburg, 1990; Williams ve Burns,
2000). Foxman, Tansuhaj ve Ekstrom (1989) ile Jenkins (1979) yapmis olduklari
calismalar da ergenlik ¢agindaki ¢ocuklarin ailelerinin tatil ve seyahat ile ilgili
satinalma kararlarii etkilediklerini belirtmislerdir. Cocuklarin 6zellikle destinasyon,
konaklama yeri, faaliyetler ve tatilin zamaninin se¢iminde 6nemli rol oynadiklari,
buna karsilik harcama miktarinda, satinalma yerinin se¢iminde ve satinalma ile ilgili
son kararin verilmesinde daha az rolleri oldugu ifade edilmektedir (Labrecque ve
Ricard, 2001).

Aslinda tatil satinalma karar1 genellikle aile iiyelerinin birlikte verdikleri
kararlardan birisi de tatilden kadmin ve erkegin beklentileri ile c¢ocuklarin
beklentileri birbirinden farkli oldugu i¢in aile {iyeleri arasinda zaman zaman
catismalar yasanmaktadir (Levy ve Lee, 2004; Lee ve Collins, 2000; Foxman,
Tansuhaj ve Ekstrom, 1989; Sheth, 1974; Oualls, 1988). Decrop’da (2000) kisilerin
tercihleri, beklentileri ve degerlerinin ¢atismasindan dolay1 ailelerin ortak karar

vermesinin tek kisinin karar vermesi kadar kolay olmadigini belirtmistir.

Aile iiyelerinin her birinin goriigleri ve kisisel tercihlerinin birbirinden farkli
olmasi nedeniyle yasanan catigmalar satinalma kararinin sonucunu etkiledigi i¢in
arastirmacilar aile karar verme siirecinde c¢atisma ve catismanin ¢oziimii ile de

ilgilenmiglerdir ~ (Belch, Belch ve Sciglimpaglia, 1980; Qualls, 1988). Eslerin
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cinsiyetleri, kararin etkisi ve Onemini algilamalarinin benzer veya farkli olmasi,
catismanin diizeyini belirleyebilmektedir (Qualls ve Jaffe, 1992). Aile iiyelerinin
catismanin nedenine bagli olarak ikna etme, pazarlik etme veya politik yollara
basvurma seklinde farkli karar stratejileri kullanarak sorunu ¢ozebildikleri

goriilmektedir (Sheth, 1974).

Satimalma davranisi, aile yasam siireci asamalarina bagli olarak
sekillenmektedir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003). Aile yasam donemi kisilerin
yaslariyla ilgilidir. Yagin artisina paralel olarak tatillerin nicelik ve nitelik yoniinde
degisiklikler olmaktadir (Hayta, 2008). Lawson’da (1991) ailedeki yetiskinlerin

yaslarinin seyahat faaliyetlerinin se¢imini etkiledigini belirtmistir.

Birgok arastirmaci aile yasam siireci ile turizm {iirlinii se¢imi arasindaki
iliskiyi ¢alismistir (McDonald ve Uysal, 1990; Fodness, 1992; Oppermann, 1995).
Aile yasam siireci, kisi gen¢ ve bekar iken baslayan ve eslerden birinin 6liimiiyle son
bulan yasam siiresi boyunca turizm olgusunu ac¢iklamada kullanilir. Aile yasam
siireci yas, medeni durum, ailedeki kisi sayisi, calisma durumlari, harcanabilir
gelirleri ve bunun gibi diger faktorlere baghidir. Aile yasam siireci teorisinin onciileri
Wells ve Gubar (1966) bu siireci dokuz asama olarak belirlemislerdir (Collins ve
Tisdell, 2002); Bekarlar, yeni evliler, dolu yuva-I (¢ocuklar okula baglamamis), dolu
yuva-II (¢ocuklar okul ¢aginda), dolu yuva-III (biiylik/bagimli olmayan cocuklar),
bosalmis yuva-I (hala calisiyor), bosalmis yuva-II (emekli), hayatta kalanin tek
yasadig1 ve galistigi, hayatta kalanin tek yasadigi ve emekli oldugu ailelerdir.

Kisilerin ekonomik durumlar1 tatil alternatifleri arasinda se¢im
yapacaklarinda oldukc¢a 6nemli bir faktor olarak karsilarina ¢ikmaktadir. Kisilerin
yasina, aile yapisina ve meslegine bagli olarak degisebilen ekonomik durum,
kisilerin tatile ¢ikip ¢tkmama veya nasil bir tatil satin alacagi kararini etkilemektedir.
Tatile ¢ikmaya karar veren kisi bilingli olarak veya olmayarak tatilde ne kadar
harcama yapacagini diistinmektedir. Bu karar gelire ve kisilerin tatil tercihlerine baglh

olarak degisebilmektedir.
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Tatile gitme karar1 veren kisi tatil yeri segiminde ekonomik durumuna uygun
hareket etmektedir. Ciinkii tatil biit¢esi gelirle tatil harcamasi arasindaki iligkiye
baghdir (Eugenio-Martin, 2003). Burada oOnemli olan Kkisilerin tatilleri igin
gelirlerinden ne kadar pay ayirmayir diisiindiikleridir. Bu durum kisilerin tatil
alternatifleri arasindan se¢im yaparken satinalma kararlarini en cok etkileyecek

konulardan birisinin tatilin fiyat: olmasina neden olmaktadir.

Ulkeler vatandaslarmnin turizme katilmalarin1 desteklemek amaci ile bankalar
aracilif ile tatile gitmek isteyen kisilere tatil kredisi imkani sunmaktadirlar. Ayrica
turizm isletmeleri de daha fazla miisteri edinmek amaciyla seyahatleri kredi kart1 ile
taksitlendirmektedirler. TURSAB’m (2003) seyahat acentelerine yonelik yapmus
oldugu ankette acenteler miisterilerinin tatil satin alirken kullandiklar1 en yaygin
odeme seklinin kredi karti ile taksitlendirme oldugunu belirtmislerdir. TUROFED’in
(2006) yapmis oldugu tiiketici egilimleri arastirmasinda tiiketiciler tatil alternatifleri
arasindan se¢im yaparken taksit olanaklarinin olmasi ve nakit indirimli 6deme

kolayliklarinin olmasinin tercihlerinde etkili oldugunu belirtmislerdir.

Daha oOnce yapilmis olan Moutinho’nun Turistlerin Satinalma Davranig
Modeli (1987), Malthieson ve Wall’in Turist Karar Verme Siireci Modeli (1982),
Schmoll’iin Seyahat Karar Siireci Modeli (1977), Wahap, Crampon ve Rothfield’in
Tiiketici Davranis Modeli (1976) gibi modellerin bir¢ogunda alternatiflerin
fiyat/deger iligkisi acisindan degerlendirildigi goriilmektedir (Pizam ve Mansfeld,
1999). Bu modellerde tiiketici hangi tatili satin alirsa yaptig1 harcamanin karsiligini

almis olacagini diisiinerek tatil alternatiflerini degerlendirecegi belirtilmektedir.

Diger yandan, turizm iiriiniin imaj1, konaklama ve seyahat acentesinin imaji,
tatil yoresi ya da sehrinin imajmnin da algilamasinda farkliliklar s6z konusu
olabilmektedir. Ozellikle talep edilen destinasyonla ile ilgili tiiketicinin daha dnceden
edindigi bir deneyim yoksa destinasyon imaji alternatifleri degerlendirmede etkili
olmaktadir (Ozer, 2009). Kisiden kaynaklanan 6zellikler oldugu kadar uyaricilardan
kaynaklanan 6zelliklerde algilamada farkliliklarin olusmasina neden olabilmektedir.

Ayni sekilde turizm iiriiniin fiyati reklam ve diger uyaricilar kadar 6nemli olmakla
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birlikte satinalma agamasinda daha da 6n plana ¢ikabilmektedir. Ciinkii fiyat, son
asamada triin/hizmetin degeri olarak 6deme sekli, secenekleri, siiresi ve karsiligi
kapsaminda diisiiniilmekte, insanlarin zihninde olusturduklar terazide iirtin/hizmet-

fiyat dengesi olarak algilanmaktadir.

1.2.4. Tatil Deneyimi (Tiiketim)

Tatil deneyimi asamasina tliketim asamasi da denilmektedir. Bu asamada
kisiler satin aldiklari tatili yasayarak bir takim deneyimler kazanmaktadir. Bu

deneyimler daha sonraki satin alimlara olumlu veya olumsuz yansimaktadir.

Insanlar genellikle gérmeyi beklediklerini gdrmektedirler ya da gérmeyi
bekledikleri, genellikle onlarin asina olduklar1 daha oOnceki deneyimlerine ve
beklentilerine bagli olmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000). Tiiketiciler, 6ncelikle
destinasyonun ozellikleri ile ilgili birtakim beklenti i¢ine girmekte ve sonrasinda
irtinii satinalma ve ondan yararlanma davranisi sergilemektedir (Huh, Uysal ve
McCleary, 2006). Turistler, bu beklentilerinin ne kadarmin isletme tarafindan
karsilandigina bagli olarak, tatillerinden memnun kalacak ya da kalmayacaklardir.
Titlinci (2001), turizm sektoriinde 6nemli olanin, tiiketim sirasinda, elde edilen
duygularla, tiiketim 6ncesi duygularin degerlendirilmesi sonuclarinin bir bilesimi

olan tiikketici memnuniyetinin saglanmasi oldugunu belirtmistir.

Tatil memnuniyeti genellikle tatil deneyiminin degerlendirilmesinde bir arag¢
olarak kullanilmaktadir. Engel, Blackwell ve Miniard (1993:20) memnuniyeti,
“secilen alternatifin beklentiyi karsilamas1 veya geg¢ip ge¢gmemesi ile ilgili kisisel
degerlendirmelerin  sonucudur” seklinde tanimlamistir. Bu nedenle, turistin
destinasyondan duydugu memnuniyet o turistin destinasyonun nitelikleri ile ilgili
degerlendirmesi ve algilamalari araciligiyla anlasilabilir (Kozak vd., 2004). Turistler
gittikleri tatili harcadiklar1 paranin, giiciin ve zamanin karsiligi oldugu ve faydali
oldugu seklinde algilamislarsa memnuniyet olugmaktadir. Bu durumda gidilen tatil
turistlerin harcadigi emege degmis olacaktir (Yoon ve Uysal, 2005). Ancak
memnuniyet kavrami standart bir olgu degildir. Ayni tatil deneyimi farkli kisilerde

farkli memnuniyet durumu yaratabilmektedir. Bunun nedeni tiiketicilerin

34



beklentilerini etkileyen ge¢mis deneyimleri, ihtiyaglart ve amagclarinin farkli
olmasidir. Bu pazarin boliimlendirilmesini gerektirir, ¢linkii higbir hizmet veya {iriin

herkesi ayn1 derecede memnun etmeyebilir (Pizam ve Ellis, 1999).

Memnuniyet, tliketicilerin ~ gelecekteki davranislarina ve davranigsal
niyetlerine etki etmesi sonucu pazarlamacilarin da {izerinde Onemle durduklari
konulardan birisidir (Cronin, Brady ve Hult, 2000). Ciinkii tatil ile ilgili beklentileri
kargilanmis bir miisterinin, isletmede tutulmasi ve tekrar satin almasinin saglanmasi
diger kisilerin ayni tatili almasindan ¢ok daha kolay olabilmektedir. Memnun edilmis
miisterilere sahip olan isletmelerin de rakipleri ile rekabet edebilmesi daha kolay
olabilmektedir (Cati ve Kogoglu, 2008). Ancak rekabetin ¢cok yogun oldugu ve
isletmelerin birbiriyle kiyasiya bir yaris icinde olmasi nedeniyle miisteri sadakatinin

yaratilmasi mevcut sartlar gercevesinde oldukca zordur.

Memnuniyetin ortaya c¢ikabilmesi i¢in iki belirleyici faktor gerekmektedir.
Bunlar iiriniin kullanim1 ile ortaya ¢ikan bir sonu¢ ve bu sonugla karsilastirma
yapmak iizere alinacak bir referans noktasidir (Oliver ve Desarbo, 1988). Tiiketici
memnuniyetleri degerlendirilirken yararlanilan ve Oliver tarafindan gelistirilen
beklenti/karsilanmama modelinde (Yoon ve Uysal, 2005) cesitli nedenlerle tatile
gitme ihtiyact duyan kisinin i¢sel ve digsal bilgi kaynaklarinin etkisi ile tatille ilgili
kafasinda bir takim beklentiler olustugu belirtilmistir. Bu beklentiler kisinin
karsilastirma yaparken kullanacagi referans noktasi olarak ifade edilebilir.
Beklentiler tiiketicinin ge¢misteki satinalma deneyimlerine, arkadas ve tanidiklarin
fikirlerine, isletmenin ve rakiplerin digsal bilgi kaynaklar1 araciligiyla verdikleri

bilgiler ve 6nerilere bagl olarak olugsmaktadir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003).

Aragtirmalar sonucunda olusan tatil segenekleri arasindan birini segen tiiketici
tatile gittiginde beklentileri ile gerceklesen tatili karsilagtirmaktadir Oliver, 1980;
Churchill ve Suprenant, 1982; Cronin ve Taylor, 1992). Eger sonu¢ beklentilere
uyarsa tatmin olusmaktadir. Tatmin olmama durumu ise beklentilerle sonug arasinda
fark oldugunda meydana gelmektedir. Gergeklesen tatil, beklentilerden daha iyi ise

olumlu yonde karsilanma séz konudur. Bu da tiiketicinin yliksek oranda memnun
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oldugu ve irliini yeniden satin almak isteyecegi anlamina gelmektedir. Ancak,
gerceklesen performans beklentiden az ise negatif karsilanma s6z konusudur. Bu da
tiikketicinin tirlinden memnun kalmadigi ve bir dahaki satin almada alternatif {iriinler
arayabilecegi anlamia gelmektedir. Uriin ve hizmet algilamalar1 tam olarak beklenti

ile bulustugunda tiiketicilerin beklentileri kargilanmis olmaktadir.

Memnuniyet, isletmeler tarafindan {riin ve hizmetlerinin performansini
degerlendirmede temel gosterge olarak kullanilmaktadir (Chen ve Chen, 2010).
Memnuniyet daha once o tatili satin alan turistlerin tekrar satin almalarini ve
tanidiklara tavsiye etmelerini ve bunun sonucunda sadik miisteriler olmalarin
saglamaktadir (Shu-Tian ve Crompton, 2003). Bu durumda denilebilir ki
memnuniyet tiiketicilerin gelecekteki davraniglarina ve davranigsal niyetlerine etki
etmektedir (Cronin, Brady ve Hult, 2000). Miisterileri memnuniyeti isletmeler i¢in
onemli bir rekabet avantaji saglamsi1 nedeniyle pazarlamacilarin da iizerinde 6dnemle
durduklart konulardan birisidir. Cilinkii isletmeler yeni bir miisteri kazanmak icin
harcanan emegin, zamanin ve kaynaklarin var olan miisteriyi elde tutmaktan bes kat
daha maliyetli oldugunu bilmektedirler (Pizam ve Ellis, 1999). Turizm
pazarlamacilarinin miisterilerini ellerinde tutabilmek i¢in onlarin se¢im niyetlerini
biiyiik olasilikla etkileyecek olan nedenleri anlamaya ihtiyact vardir (Heung ve Quf,
2000). Isletmeler miisterilerini memnun edebilmek icin onlarin beklentilerinin
farkinda olmak, yiiksek hizmet kalitesi sunmak ve siirekli olarak {irlin ve hizmetlerini
gelistirmek zorunda olduklarinin farkindadirlar. Ciinkii birgok isletme miisteri
memnuniyeti saglamayr sektorde rekabet avantaji saglamanin anahtari olarak

gormektedir.

Satin alinan tatilde sunulan hizmetlerin algilanan degeri de miisteri
memnuniyetinin 6nemli bir belirleyicisi ve gostergesidir (Lee, Yoon ve Lee, 2007).
Deger, verilen ile elde edilenlerin algilanmalarina bagli olarak bir iiriiniin yararinin
miisteri tarafindan degerlendirilmesidir (Odabasi, 2000). Woodruff (1997) tiiketicinin
bir {iriin ya da hizmeti satinalma, kullanma ve kullandiktan sonraki agamalarinda
farkli algilayabilecegini belirtmistir. Tiiketicinin o Uriinle ilgili bekledigi bir deger

vardir ve lirlin ya da hizmeti ancak denedikten sonra degerlendirebilmektedir. Ancak
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algilanan deger sadece verilen paranin degeri olarak goriilmemektedir (Zeithaml,
1988). Isletmelerin sundugu hizmetlerin yararlar1 ve tiiketicinin bu hizmetleri elde
etmek i¢in verdigi Odiinlerin sonucunda olusan degeri miisteri kendisi belirler.
Yaratilan bu degerin sonucunda miisteri ile isletme arasinda duygusal bir bag
kurulmaktadir. Bu bagin kurulabilmesi i¢in miisteri memnuniyetinin saglanmis

olmas1 gerekmektedir.

Bununla birlikte, kisilerin ¢esitli i¢c ve dis kaynaklardan elde ettigi bilgiyle
gelistirdigi tutumlarda kisinin gecmisteki deneyimleri, aile ve yakin g¢evreyle olan
iligkileri ve kisilik de rol oynamaktadir. Kisinin bir kere bir destinasyonda veya
benzer bir destinasyonda bulunmasi o destinasyona yonelik olumlu veya olumsuz bir
tutumun olusmasina neden olmaktadir. Memnuniyet, destinasyona yonelik pozitif
tutumu gliclendirmekte, gelecekte ayn1 tatili tekrar satinalma olasiligini
artirmaktadir. Memnuniyetsizlik ise negatif tutum yaratmakta ve tekrar aym tatili
satinalma olasiligin1 azaltmaktadir (Assael, 1987). Tutum ayni zamanda kisinin
gelecekte gidecegi tatillerinden beklentilerine de etki edecektir (Tian-Cole ve
Crompton, 2003).

Turistlerin memnuniyeti destinasyon pazarlamasinin basarisi i¢cin énemlidir.
Ciinkii destinasyonun se¢imini, iiriinlerin ve hizmetlerin tiiketilmesini, tekrar gelme
kararm etkilemektedir (Kozak ve Rimmington, 2000). TUROFED (2006) tiiketici
egilimleri arastirmasinda tiiketiciler tatilde kaldiklar1 konaklama isletmesi ile ilgili
memnuniyetlerini etkileyen faktorlerin hizmet kalitesi, temizlik ve fiyat oldugunu
belirtmislerdir. Kozak’in (2001) Mayorka ve Tiirkiye'yi ziyaret eden Ingiliz ve
Alman turistlerin konaklama isletmesinin hizmetlerinden memnuniyet diizeylerinin
belirlenmesine yonelik yaptigi ¢caligmada, yerel ulasim hizmetleri, konukseverlik ve
miisteri hizmetleri, bulunan olanak ve aktiviteler, havaalanindaki olanaklar ve
hizmetler, hijyen diizeyi (temizlik ve sanitasyon), iletisim dili diizeyi, fiyat diizeyi

faktorlerinden ne kadar memnun olduklarini arastirmistir.
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1.2.5. Satinalma Sonrasi (Deneyim) Egilim

Tiiketicileri isletmeye ¢ekmek ve isletmenin iiriiniinii satin almasini saglamak
baska bir deyisle, yeni miisteriler kazanmak oldukg¢a 6nemlidir. Ancak isletmeler i¢in
asil 6nemli olan iirliinii satin alarak kullanan miisterinin memnun kalmasi, tekrar
tekrar ayni iriinii kullanmak istemesi, bagka iiriin ve markalara yonelmesini
engelleyebilmektir. Bu nedenle klasik pazarlama anlayisinin aksine c¢agdas
pazarlama anlayisinda tekrar satinalma en 6nemli konulardan biri olarak kabul
edilmektedir. Yeni miisteri kazanmanin maliyeti Onceki misteriyi g¢ekmenin
maliyetinden ¢ok daha fazla olmasi, tiiketicinin iirlinii aklinda tutma oranini %5
arttirmanin, kar1 %25-85 oraninda arttirabilmesi, tiiketiciyi elde tutabilmenin agizdan
agza tavsiyeyi olumlu yonde etkileyebilmesi tekrar satin almanin faydalar1 arasinda

sayilabilir (Shoemaker ve Lewis, 1999).

Miisteri sadakati, tiiketicilerin isletmeye kars1 siirekli olumlu tutumu ve tekrar
satinalma davranigi olarak tanimlanabilir (Lee vd., 2005). Sadakatin bir davranigsal
yonii bir de tutumsal yonii bulunmaktadir. Sadakatin davranigsal yonii miisterilerin
isletmeden satinalma eylemini tekrarlamasini saglamaktadir. Tutumsal yoni ise,
miisteri satinalma eylemini tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu konusmasi,
tavsiye etmesi, bagkalarini igletmeden aligveris yapmasi i¢in ikna etmesidir (Cat1 ve
Kogoglu, 2008). Miisteri sadakatini etkileyen faktorler arasinda memnuniyet (Baker
ve Crompton, 2000; Kozak, 2001), algilanan deger (Petrick, Morais, ve Norman,
2001), sunulan hizmet kalitesi (Lee, Yoon ve Lee, 2007; Yiiksel ve Yiiksel, 2001) ve

imaj (Milman ve Pizam, 1995) gosterilebilmektedir.

Turizm ile ilgili yapilan arastirmalarda memnuniyet ile sadakat arasinda
olumlu bir iligkinin oldugu sonucuna varilmistir. Bu calismalarda turistlerin daha
once gittikleri destinasyona yeniden gitme nedenlerinden en onemlisi olarak daha
once deneyim kazandiklar1 bu tatilden memnun kalmalar1 gosterilmistir (Baker ve
Crompton, 2000; Kozak, 2001; Kozak, Bigne ve Andreu, 2004; Chi ve Qu, 2008).
Buna gére memnuniyet, destinasyona sadakatin gostergeleri olarak kabul edilen

tekrar gelme ve destinasyonu diger insanlara onerme davranisini da beraberinde
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getirmektedir (Juaneda, 1996; Kozak ve Rimmington, 2000; Kozak, 2001; Yoon ve
Uysal, 2005). Bir baska deyisle, memnun olan turistler ayn1 destinasyona tekrar
gelmekte ve olumlu seyahat deneyimlerini arkadas ve akrabalari ile paylasarak
destinasyonu diger insanlara da onermektedir (Chi ve Qu, 2008; Hui, Wan ve Ho,
2007). Turistlerin bir destinasyonu arkadaslarina ve tanidiklarina tavsiye etmeleri ve
destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetleri destinasyona olan sadakatlerinin

derecesini de yansitmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005; Kozak ve Rimmington, 2000).

Tiiketici sadakati ve tiiketici memnuniyeti kavramlari birbirinden farkli anlam
tagimaktadir. Miisteri memnuniyetinde, sunulan hizmetlerin tiiketicinin beklentileri
ile ne kadar Ortiistiigli arastirilirken, miisteri sadakatinde tiiketicinin tekrar satin
almaya ve isletme ile isbirligine ne kadar istekli oldugu belirlenmeye c¢alisilmaktadir
(Shoemaker ve Lewis, 1999). Miisteri memnuniyeti sadakat i¢in gerekli fakat yeterli

degildir. Memnun olan her tiiketici o {irline kars1 sadakat gostermeyebilmektedir.

Diger yandan, tiiketicinin tekrar satinalma egiliminin olugmasinda kalite
unsuru da baglica etken olarak degerlendirilmektedir. Kalite, tiiketicinin beklentisine
uygun hizmet vermek (Kozak, 2007) olarak bu egilimin gii¢lenmesini saglamaktadir.
Tiketicilerin goziinde isletmenin sundugu hizmetin kalitesi, gergeklesen hizmet
performansinin tiiketicinin hizmeti almadan onceki beklentilerine ne kadar uygun
olduguna gore belirlenmektedir. Parasuraman Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan
gelistirilen SERVQUAL modelinde hizmet kalitesi yerine algilanan hizmet kalitesi
deyimi kullamlmustir. Isletmelerin sundugu hizmet kalitesi giivenilirlik, duyarlilik,
yeterlilik, erigebilirlik, nezaket, iletisim, itibar, giivenlik, miisteriyi bilmek ve
anlamak, fiziksel varliklar gibi on bilesene gore belirlenmektedir (Ardi¢ ve Giiler,
2000). Bu modelde bilesenlerin her biri ile ilgili tiiketicilerin algilamalar1 sonucunda

tic durum ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar (Tiitlincii, 2009; Cigek ve Dogan, 2009);

e Beklenen Kalite > Algilanan Kalite => Diisiik Kalite
e Beklenen Kalite < Algilanan Kalite => Yiiksek Kalite
e Beklenen Kalite = Algilanan Kalite => Dogru Kalite
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Rakiplere gore iistiin bir hizmet kalitesinin sunulmasi1 miisterilerin s6z konusu
isletmeye kars1 sadakat duygusunun gelismesinde Onemli bir faktordiir (Tekeli,
2001). Yiiksek kalitede hizmet sunumu ve bunun sonucunda miisteri memnuniyetinin
saglamasi turizm endiistrinde basariy1 saglayan Onemli faktorler olarak
goriilmektedir (Tian-Cole ve Crompton, 2003; Haber ve Lerner, 1998). Bu nedenle,
turizm igletmelerinin yoneticileri servis kalitesini ve ziyaretcilerin memnuniyet
diizeylerini arttirarak isletmeye tekrar gelmelerini ve baskalarina da tavsiye
etmelerini saglayarak tliketicilerle kurduklar1 uzun siireli iliskinin beraberinde
destinasyon sadakati getirecegine inanmaktadir (Hui, Wan ve Ho, 2007).
Kandampully ve Suhartanto (2000), turizm isletmelerinin kendilerini rekabet ettikleri
diger isletmelerden farklilagtirmalarinda ve miisteri sadakatini yaratmalarinda kilit

faktoriin fiyat degil hizmet kalitesi oldugunu belirtmislerdir.

Turizm {rlinii arz edenlerin performanslarinin  kalitesi, tiiketicilerin
memnuniyet diizeyi ve isletmelerin basarist arasindaki nedensel iligskinin arastirildig:
calismalarda yiiksek kalite ve algilanan memnuniyet diizeyinin sadakati ve gelecekte
tekrar gelmeyi arttirdidi, fiyat artislarina daha fazla tolerans gosterilmesini sagladig

ve destinasyonun tiniinii arttirdigi belirtilmektedir (Baker ve Crompton, 2000).

Memnuniyet ve kalite gibi tiiketicilerin bir destinasyona olan sadakatlerini
etkileyen diger bir kavram da tiiketici degeridir (Duman, 2003). Tiiketici degeri,
tilketicilerin ne istedikleri ve {irtinii satin alip kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile
ilgili yaklagimlar (Odabasi, 2000) olarak oOdenen parasal deger karsiliginda

beklenilenden fazlasinin elde edilmesi durumudur.

Tiiketicilerin gelecekteki satinalma niyetleri ile ilgili yapilmis calismalarda
sunulan hizmet kalitesinin, harcanan paraya, emege, zamana deger olarak
algilanmast ve bunlarin sonucunda memnuniyetin saglanmasmin tiiketicilerin
gelecekteki davranigsal niyetlerine etki edecegi belirtilmektedir (Cronin, Brady ve
Hult, 2000; Petrick, 2004). Chen ve Tsai’de (2007) turistlerin tatil sonrasinda

yaptiklar1 seyahat deneyimini veya tatil siiresince algilanan kaliteyi ve algilanan
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degeri kapsayan degerlendirmelerinin sonucunda memnuniyetin saglanmis olmasinin

gelecekte tekrar gelme ve baskalarina tavsiye etmeyi saglayacagini belirtmislerdir.

Turizm isletmelerinin tiiketicilerin goziinde olumlu bir imaja sahip olmasinin
miisteri sadakatinin olusmasinda 6nemli bir etkisi s6z konusudur (Kandampully ve
Suhartanto, 2000). Olumlu bir imaja sahip olan turizm isletmesinin, kaliteli hizmet
saglayacagina inanan tiiketici bu sayede {iriinii satin aldiginda karsilasacagi riski
azaltmis olacagimi diisiinmektedir. Bu nedenle ima;j isletme se¢iminde ve dolayisi ile

misteri sadakatinin yaratilmasinda 6nemli bir faktor olmaktadir (Selvi ve Ercan,
2006).

Satinalma eyleminden sonra tiiketiciler, kararlarini1 degerlendirmeye devam
ederek bunlar1 gelecekteki kararlarinda veri olarak kullanma egiliminde olacaklardir
(Sirakaya ve Woodside, 2005). Tatili satin alan ve kullanan tiiketici, tekrar ayni
Uriinii satin almasi sonucu iiriine yonelik bir tutum gelistirmektedir. Bazi
arastirmacilar, tutumu “ge¢mis deneyimlere dayali oldukca sabit bir sevme
sevilmeme durumu” olarak tanimlamistir (Duman, 2003:49). Tiiketicinin {riinle ilgili
bilgi arama asamasinda iirliniin imajina baglh olarak gelistirmeye basladigi tutum,
satinalma ve kullanma asamasinda olumlu veya olumsuz tutuma doniismektedir. Bu

durum tiiketicinin gelecekteki satinalma niyetlerine yansimaktadir.

Birgok isletme stratejilerini turistleri ¢ekerek tekrar ayni yere gelmelerini
saglamaya odaklamistir. Ancak bazi turistler cogu kez ayni yere gitmeyi secerken,
bazilar1 memnun olsalar dahi ayni yere degil de farkli yerlere gitmeyi tercih
etmektedir. Bunun nedeni olarak farkli yerler gormek, farkli tatil deneyimleri

yasamak istemeleri gosterilebilir.

Daha onceki tatillerinden memnun kalan miisteriler ise {riine asina
olduklarindan risk algilamalar1 da daha diisiik olmaktadir (Lepp ve Gibson, 2003;
Poon ve Adams, 2000). Asina olunan iiriin tiiketiciye giiven vermekte bu da sonugta
iriinii yeniden satin almak i¢in daha fazla istek yaratmaktadir. Turistin bir

destinasyondaki iiriinler, hizmetler ve diger olanaklarla ilgili olumlu deneyimlerini
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Ozellikle arkadas ve tanidiklara sozlii olarak aktarmasi sonucunda o destinasyona
gidenlerin sayisinin artmasina neden olmaktadir. Ciinkii bir destinasyon hakkinda

tavsiyeler potansiyel turistler i¢in en giivenilir bilgi kaynagi olarak alinmaktadir.

Tekrar gelen miisteriler daha dnce geldiklerindeki ayni kaliteyi ve isletmedeki
ayirict Ozelliklerin birgogunu tekrar gérmeyi beklemektedirler. Ayn1 zamanda tekrar
gelen turistlerin beklentileri deneyim ile degisebilmektedir. Bu nedenle aym
isletmeye tekrar geldiklerinde beklentilerinde de degisme olabilmektedir (Lehto,
O’leary ve Morrison, 2004). Boyle bir durumla karsilagan tiiketicinin memnuniyet
oran1 digmektedir. Bu durumda memnun olmayan tiiketiciler ireticiler ile olan
iligkilerini bitirmekle kalmayip, cevrelerine, lireticilerin imajini tehlikeye sokacak
mesajlar vermektedirler (Kozak, 2007). Boyle bir durumda ise, satinalma sonrasi

egilim olumsuz olarak sekillenmektedir.

1.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Literatiirde yer alan bilgilerin kuramsal cercevede degerlendirilmesinden
sonra arastirma boliimiinde Olgililecek hipotezlerin olusturulmast ve ifade edilmesi
gerekir. Bu boliimde dissal ve igsel faktorler arasindaki iligkiler ile igsel faktorlerin
birbiriyle olan iliskilerini 6l¢gmek amaciyla hipotezler olusturulmus ve asagida yer

aldig1 gibi ifade edilmistir.

Kisileri tatil satin almaya motive eden faktorler itici ve g¢ekici 6zeliklerine
gore siniflandirilmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005). Yapilan g¢alismalarda itici ve
cekici faktorler tarafindan motive olan kisilerin gereksinimleri ile uyusacak
alternatiflerle ilgili bilgi toplamalar1 (Sirakaya ve Woodside, 2005) motivasyonun
bilgi aramayr etkiledigini gostermektedir. Bilgi arama siirecinde kullanilan
kaynaklar, motivasyonun itici ya da cekicilik ozelligine gore degisebilir (Cha,
Mccleary ve Uysal, 1995). Motivasyonun bilgi arama ile iliskisinin 6l¢iilmesine
yonelik 6ngoriilen hipotez;

Hi “motivasyon faktorler, tiiketicilerin tatil satinalma siirecinde bilgi

arama gereksinimini ortaya ¢tkarir” olarak belirlenmistir.
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Kisilerin destinasyon se¢imini etkileyen bir¢ok faktorden (yas, gelir, kisilik,
fiyat, mesafe ve risk gibi) birisi de motivasyondur (Kozak, 2002). Kisilerin
destinasyon secimini etkileyen ve olumlu yonde karar vermesini motive eden
faktorler kisiden kisiye degisebilmektedir (Cha, McCleary ve Uysal, 1995; Kozak,
2002; Andreu vd., 2006). Literatiirde turist motivasyonlar1 ile destinasyon segimleri
arasindaki iliskiyi arastiran bir¢cok calisma bulunmaktadir (Baloglu ve Uysal, 1996;
Hangin ve Lam, 1999; Kim ve Lee, 2002; Kozak, 2002; Bansal ve Eiselt, 2004; Kim,
2006; Correia, Valle ve Mogo, 2007). Bu calismalarda itici ve g¢ekici faktorlerin
birlikte ya da ayr1 ayri turist motivasyonlarini saglayan faktorler olarak destinasyon
secimindeki etkisi vurgulanmistir (Goossens, 2000; Uysal ve Hagan, 1993). Cekici
faktorler, destinasyonlarin oOzellikleri ile ilgili oldugu icin kisilerin destinasyon
se¢imlerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Crompton, 2004; Kozak, 2002; Kim, Lee ve
Klenosky, 2003). Diger yandan, kisileri tatile iten faktorler birbirinden farkli da olsa,
tatil gereksinimini karsilayacak bir alternatifin degerlendirilmesinde motivasyonel
etki yaratabilmektedir (Andreu vd., 2006). Bu siirece iliskin hipotez;

Hy,  “motivasyon  faktorlerinin, alternatiflerin  degerlendirilmesi

siiresince  dogru  kararlarin  verilmesinde  gereksinimin
karsitlanmasina yonelik belirli bir etkisi s6z konusudur” seklinde

olusturulmustur.

Motivasyon faktorler ile memnuniyet arasindaki iliski farkli bakis agilar1 ve
calisma metotlari ile arastirilmis olan bir konudur (Ibrahim ve Gill, 2005; Severt vd.,
2007). Yapilan ¢alismalarda motivasyon faktorleri ile tatil memnuniyetini arasinda
anlamli bir iligkinin varligi ortaya konulmus ve bu memnuniyetin olusmasinda
motivasyonun olumlu bir etkisinin oldugu vurgulanmistir (Ross ve Iso-Ahola, 1991,
Fielding, Pearce ve Hughes, 1992; Lee, Lee ve Wicks, 2004). Farkli motivasyon
faktorlerinin etkisi ile tatile cikan turistler tatillerini, kendilerini motive eden
faktorlerin var olup olmamasina bagl olarak degerlendirmektedir. Tian-Cole ve
Cromption’da (2003) memnuniyet ile motivasyon arasinda agikg¢a bir iligki oldugunu
ve gereksinimlerin karsilanmasi sonucu memnuniyetin olustugunu belirtmislerdir.
Devesa, Laguna ve Palacios (2010), motivasyon ile ilgili faktér gruplarinin tatil

degerlendirme faktorleri ile arasindaki iliskiyi arastirdiklar1 calismalarinda
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motivasyon faktorlerinin her birine bagl olarak katilimcilarin tatillerinden memnun
olduklart sonucuna varmislardir. Qu ve Ping (1999), turistleri kurvaziyer seyahate
motive eden faktorlerle seyahat memnuniyetleri arasindaki iliskiyi arastirdiklar
caligmalarinda, en 6nemli motivasyon faktorler olarak ‘“normal yasamdan kagma”,
“sosyallesme” ve “giizel ¢evre ve manzara” seklinde belirlemisler ve bu motivasyon
faktorlerin etkisi ile kurvaziyer seyahate ¢ikan kisiler, seyahatleri gereksinimlerini
yeteri kadar karsiladigi icin tatillerinden memnun kaldiklarini belirtmislerdir. Bu
caligmalardan da yararlanilarak olusturulan hipotez;
Hs “tiiketicilerin tatil deneyiminin olumlu gerceklesmesinde motivasyon
faktorlerinin etkin  bir rolii bulunmaktadir” seklinde ifade

edilmistir.

Motivasyon faktorler destinasyon hizmet ve iirlinlerinden memnuniyeti
arttiran 6nemli, ayn1 zamanda destinasyon sadakatini de giiclendiren faktorlerdir
(Yoon ve Uysal, 2005). Kisileri tatile gitmeye motive eden faktdrlere uygun
deneyimlesen bir tatilden memnun kalmalari, tatil sonrast davranislari olumlu
etkileyecek ve tekrar ayni tatili satin alacak veya cevrelerindeki kisilere tavsiye
edeceklerdir (Juaneda, 1996; Kozak ve Rimmington, 2000; Kozak, 2001; Yoon ve
Uysal, 2005). Lee (2009) yapmis oldugu calismada, motivasyon faktorler turistlerin
memnuniyetlerini dogrudan, davranigsal niyetlerini ise dolayli olarak etkiledigi
sonucuna varmistir. Motivasyon-egilim (sadakat) iligkisinin Ol¢iilmesine yonelik
hipotez;

Hs “motivasyon faktorler, tiiketicilerin olumlu bir sekilde deneyim

edindikleri tatilin tekrar satin alinmasi ya da baskalarina tavsiye
edilmesi olarak satinalma sonrasi egilimi etkilemektedir” olarak

belirlenmistir.

Bilgi arama, tatil kararinin verilmesinde etkili olan asamalardan birisi olarak
(Bettman ve Park, 1980; Mathieson ve Wall, 1982; Pizam ve Mansfeld, 1999; Ho ve
Liu, 2005) tatil ile ilgili belirsizlikleri azaltarak alternatifler arasinda kaliteli bir
se¢im yapma olasiligini arttirmaktadir (Bieger ve Laesser, 2004). Fodness ve Murray

(1998) bilgi arama ile destinasyon sec¢imi arasindaki iligkiyi arastirdiklari
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caligmalarinda, kisileri bilgi aramaya yonelten en onemli faktoriin daha iyi tiiketim
secimi yapma istegi oldugunu belirtmislerdir. Destinasyonun o6zellikleri ile ilgili
bilgiler kisilerin hizmet arzindaki farkliliklar1 algilamalarini ve tutumlarin
arttirmakta ve sonugta, dogru seyahat karar1 verme olasiliklar yiikseltmektedir
(Goossens, 2000). Turistlerin gereksinimleri ile uyusacak alternatiflerle ilgili bilgi
toplamalari, se¢im siirecinde son karar1 vermede etkin bir rol oynar (Sirakaya ve
Woodside, 2005). Ozellikle, turistler daha once hi¢ deneyim yasamadiklar1 bir tatil
satin almak istediklerinde se¢im yapmadan 6nce birgok bilgi kaynagina basvurarak
arastirma yapmaktadir (Verplanken, Aarts ve Knippenberg, 1997, Schmallegger ve
Carson, 2008a; 2008b). Vogt ve Fesenmaier (1998) bilgi arama ile se¢im ve karar
verme arasindaki iligkiyi gosteren calismalarinda kisilerin i¢sel ve dissal bilgi
kaynaklarindan bilgiyi olusturduklar1 ve buna bagli olarak da degerlendirme yaparak
satin aldiklarin1 ve tiikettiklerini belirtmislerdir. Bilgi aramanin alternatiflerin
degerlendirmesiyle iliskisinin dl¢iilmesine yonelik olusturulan hipotez;
Hs “tiiketicilerin tatil satinalma karar siirecinde elde edilen bilginin
alternatifleri degerlendirmede onemli bir etkisi soz konusudur”

seklinde belirtilmektedir.

Calismalarda tiiketici memnuniyeti kavraminin satinalma, tiiketim ve bilgi
arama kavramlaryla iligkili oldugu one stiriilmektedir (Giese ve Cote, 2000; Spreng,
MacKenzie ve Olshavsky, 1996). McDowall (2010), tatil memnuniyetini olusturan
unsurlardan bir tanesinin de dogru bilgi elde etme oldugunu belirterek bilgi aramanin
tatil satinalma siirecindeki Onemini ortaya koymustur. Fodness ve Murray (1999)
tarafindan yapilan calismada da, bilgi aramanin sonucunda satinalma memnuniyeti
olabilecegi aciklanmaktadir. Bilgi kaynaklar kiside o destinasyonla ilgili bir takim
beklentiler olusturmaktadir. Satin alinan ve deneyim yasanan destinasyonla ilgili
algilananlar daha oOnce bilgi kaynaklarindan elde edilen beklentilere gore
degerlendirilmektedir (Baloglu, 2001). Literatiir taramasi sonucunda olusturan
hipotez;

He “bilgi arama, olumlu bir tatil deneyiminin saglanmasinda etkilidir”

olarak olusturulmustur.
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Sadakatin pazarlamacilar i¢in 6nemi ve anlami vardir. Gilinlimiiz rekabet
kosullarinda, miisteri sadakatinin yaratilmasinda bilgi arama ve bu amagla kullanilan
kaynaklarin etkisi olduk¢a 6nemlidir (Jang, 2005). Tiiketici elde etmis oldugu bilgiye
gore secimini yaparak tatil doyumu i¢in gerekli olan 6n kosullar1 saglamakta ve
bunun sonucunda sadakatin olusmasi1 daha kolay olabilmektedir. Diger bir deyisle,
elde edilen bilginin eksikligi, yanlislig1 ya da yanl oldugu bilinen bir tatilin se¢im
asamasinda degerlendirilmeyecegi ig¢in tiiketicinin memnuniyet ve sadakatinin
olusmasinda bir engel olarak goriilmeyecegi agiktir. Sadakatin olusmasinda dogru
bilgi sonucunda verilen karar énemli bir hale gelmektedir. Oyle ki, deneyim yasadig
tatilden memnun kalan turistlerin g¢evrelerindeki kisilere tatilleri ile ilgili yapmis
olduklar1 olumlu yorumlar onlarin tatil secimi i¢in dnemli bir bilgi kaynag olacaktir
(Yoon ve Uysal, 2005). Kisileri en fazla etkileyen bilgi kaynagi cevresindeki
kisilerin tatil tavsiyeleridir. Bu agsamada olusturulan hipotez;

H; “Tatil satinalma sonrasi egilimi ile bilgi arama siirecinde elde

edilen veriler arasinda pozitif dogrusal bir iliski goriiliir’ seklinde

ifade etmek mimkindiir.

Icsel ve digsal bilgi kaynaklarmi kullanarak cesitli tatil alternatifleri olusturan
tilketicinin dogru tatil se¢imi yapmasi, satin aldig1 ve deneyim yasadig tatili ile ilgili
memnuniyetini etkileyebilmektedir (Czepiel ve Rosenberg, 1977). Memnuniyet,
secilen alternatifin beklentiyi karsilamasi veya gecip gegmemesi ile ilgili kisisel
degerlendirmelerin sonucu olarak degerlendirilmektedir (Engel, Blackwell ve
Miniard, 1993). Tatilinden memnun kalan tiiketici i¢in gelecekteki tatil se¢ciminde
bir¢ok alternatif arasindan, daha dnce denedigi ve memnun kaldig tatili tercih etme
olasilig1 da olacaktir (Kozak ve Rimmington, 2000). Tiiketici tatil memnuniyetinin
olusmasinda alternatiflerin degerlendirilmesinin etkisini 6lgmeye yonelik olusturulan
hipotez;

Hs “alternatifleri degerlendirme siirecinde verilen kararlar tatil

deneyimini olumlu etkiler” olarak belirlenmistir.

Oppermann (2000), daha 6nceki dogru destinasyon secgimleri ile gelecekteki

satinalma davraniglar1 arasinda acik bir iligki oldugunu belirterek, daha onceki
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destinasyon kararlari ve deneyimlerinin gelecekteki destinasyon karar siirecini
etkileyecegini belirtmistir. Oyle ki, tiiketicilerin bir dnceki deneyimlerinin olumlu ve
memnuniyet diizeyinin ylksek olmasi, dogru secim yaptiklarinin bir gostergesi
olarak degerlendirilebilir. Satinalma karar tiiketicinin kararmin bagl oldugu zaman
ve biit¢e kisitlar1 ve diger secim kisitlarn ile ilgili durumsal faktorlere yonelik
algilamalar1 degerlendirmesini icermektedir. Satinalma sonrasi degerlendirme se¢im
stirecini  etkileyen diger uyaricilari ve elde edilen iriinden memnuniyeti
degerlendirmenin sonucudur. Bu asama o destinasyonu tekrar satinalma ve/veya
baskalarima 6nerme egilimini dnemli derecede etkilemektedir (Correia ve Pimpao,
2008). Bu asama i¢in olusturulan hipotez;
Ho “tatil satinalma sonrasi egilimin, alternatifleri degerlendirmede
verilen kararlarla dogrusal iliskisi soz konusudur” seklinde ifade

edilmistir.

Birgok arastirmaci tiikketici memnuniyeti ile destinasyon sadakati arasindaki
iligkiyi arastirmis ve memnuniyetin destinasyon sadakatini etkileyen en 6nemli faktor
oldugunu ortaya koymuslardir (Kozak ve Rimmington, 2000; Kozak, 2001; Baker ve
Crompton, 2000; Petrick, 2004; Qu ve Ping, 1999; Kim, 2010; Tian-Cole ve
Cromption, 2003; Cronin, Brady ve Hult 2000; Petrick ve Backman, 2002a; 2002b).
Satin alinan tatil deneyiminin gdstergesi olan memnuniyet/memnuniyetsizlik, ayni
tatilin yeniden satin alinma ve/veya bagkalarina tavsiye edilmesiyle o6l¢iilmektedir
(Chen ve Tsai, 2007; Tian-Cole, Crompton ve Willson, 2002; Foodness ve Murray,
1999). Kozak ve Rimmington (2000), seyahat deneyiminin tiimiinden memnun olma
diizeyinin, ayni destinasyona tekrar gitme egilimini 6nemli Olgiide etkiledigini
belirtmektedir. Birgok calismada bu iki asama arasinda, turistlerin gelecekte tekrar
ayn1 yere gitme egilimi ile memnuniyetleri arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit
edilmistir (Hui, Wan ve Ho, 2007; Baker ve Crompton, 2000; Oppermann, 2000).
Literatiirde yer alan bilgiler ¢ergevesinde olusturulan hipotez;

Hio “tatil deneyiminin satinalma sonrast egilim iizerinde onemli bir

etkisi soz konusudur” seklindedir.
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IKINCi BOLUM

ARASTIRMA YONTEMI

Calismanin birinci boliimiinde tiiketici davranis modelini olusturan asamalar
ile ilgili literatiir taramas1 yapilarak kuramsal bir ¢cergeve ortaya konulmustur. Her bir
asamanin birbiriyle olan iliskilerini 6l¢gmek amaciyla hipotezler olusturulmus, ikinci
ve Tlgclincli bolimde bu hipotezlerin analizi yapilarak ulasilan bulgulara yer
verilmistir. Ikinci boliimde kuramsal cercevede ortaya konulan bilgiler 1s131nda
arastirma siireci agiklanmaktadir. Bu kapsamda oncelikle arastirmanin amaci ve
onemi aciklanarak smirliliklar belirlenmistir. Arastirmada kullanilan model ve
Olcekler, literatiir taramasindan elde edilen bilgilerle birlikte her bir asama ayr1 ayri
degerlendirilmistir. Bu bdliimde ayrica, veri toplama yoOntemi, arastirmanin

orneklemi ve veri analizine bilgiler yer almaktadir.

2.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Calismanin kuramsal boliimiinde de yer verildigi gibi, tiiketici satinalma
davraniglar1 tizerinde ¢ok sayida arastirma yapilmistir. Bu arastirmalarin temelinde
tilketicilerin satinalma davraniglarmma yonelik tutum Ol¢limleri oldugu kadar
isletmelere de 151k tutacak sonuglar ortaya konulmaktadir. Cok farkli boyutlar1 ve
uygulama alanlariyla degisik sonuglarin da sunuldugu tiiketici satinalma davranislar
konusu yalmizca pazarlamanin degil, ayni zamanda diger disiplinlerden
arastirmacilarin lizerinde calistigt ve yogun bir sekilde ilgisini ¢eken konularin

basinda gelmektedir.

Bu calismanin temel amaci, tiiketici davranislart modelini olusturan asamalar
arasindaki iliskiyi analiz ederek elde edilen bulgular1 ortaya koymaktir. Aragtirmanin
amaci kapsaminda digsal faktor olarak belirlenen MF (IF ve CF) ile igsel faktorler
olarak belirlenen BA, AD, TD (satinalma ve deneyim), E (satinalma sonrasi
davraniglar) arasindaki iligkilerinin yani sira igsel faktorlerin birbiriyle olan

iligkilerini de analiz etmektir.
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Bununla birlikte, calismanin amaci oncelikle digsal faktorlerle igsel faktorler
arasindaki iligkiyi ve icsel faktorlerin kendi aralarindaki iliskileri Olgmektir.
Satinalma stirecini olusturan modelde yer alan faktorleri en iyi agiklayan ve siirecte
en fazla etkili olan degiskenlerin belirlenmesidir. Bu amagla, tiiketici satinalma
davraniglart modelini olusturan asamalar arasindaki iligskiyi 6lgmek iizere olusturulan
yapisal modele uygun veri toplamak icin anket gelistirilmistir. Elde edilen verilerin
analizi yapilarak ulagilan bulgular degerlendirilmis, sonu¢ ve Oneriler ortaya

konmustur.

Tiiketici satinalma karar silireci agamalarinin her birinde turistlerin farkl
davranis sergileme olasiliklar1 nedeniyle bu agamalarin birbirinden bagimsiz sekilde
yapilmis caligmalarda, nihai kararin daha ¢ok hangi faktoriin etkisinde olduguna
yonelik bir degerlendirme yapmak miimkiin olamamaktadir. Bu arastirma, tiiketici
satinalma karar siirecine yonelik tiim asamalarin degerlendirilmesi, faktorler arasi
karsilastirma yapmak ve faktorlerin birbirleriyle olan iligkilerini ortaya koymak

acisindan da 6zgiin bir ¢caligsma olarak farkli bir 6neme sahiptir.

Turizm iirlinii satinalma siirecinde tiiketici kararlarinin olusmasinda oncelikle
MF iizerinde durulmustur. Bu tiir faktorler turistlerin belirli davranislarinin
nedenlerini agiklayan itici ya da ¢ekici giigler olarak ifade edilmektedir. Kisinin tatil
gereksinimi uyarildiginda bunu gidermek i¢in belirli bir davranmiga gegmesi
kagimilmazdir. Bu davranis, gereksinimi karsilayacak bir amag ya da istek yoniinde
olacaktir. Kisinin belirli bir davranisi, birbirinden farkli gereksinimlerini gidermeye

yonelik olabilmesi MF nin diger faktorlerle de ilgili oldugunu gostermektedir.

MF’nin etkisiyle olusan BA siireci hem IF ve CF, hem de AD asamasinda
karar siirecine etki edebilmektedir. Diger bir deyisle, BA’nin saglikli bir sekilde
gerceklestirilmesi siirecin yapisina olumlu etki yaratarak karar siireci agsamalarinda
onemli rol oynamaktadir. Ayni sekilde BA, AD’de tiiketicilerin farkli {iriinler
arasinda karsilastirma yapmasi ve degerlendirmede bulunmasinda da etki
yaratabilmektedir. BA’nin  AD’yi etkilemesi dolayli olarak “E”y1 de
etkileyebilmektedir.
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Calisma bir biitiin olarak incelendiginde, satinalma karar siireci asamalarinin
birbiriyle iliskilerinin oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, her bir asamanin hem
bagimsiz olarak hem de biitiin olarak ele alinmasi arastirmanin sonuglarmin farklh
boyutlariyla ortaya konulmasina olanak saglamaktadir. Arastirma kapsaminda ele
alinan siirece iliskin asamalarin birbiriyle iliskileri degerlendirildiginde, konunun

Onemi agikca ortaya ¢ikmaktadir.

2.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirma, tiiketici satinalma davranisi kapsaminda satinalma siireci
asamalar1 tizerine kurgulanmis olup her bir asama dncelikle kendi i¢inde, ardindan da
birbiriyle olan iliskiler analiz edilecek sekilde yapilandirilmistir. Clinkii satinalma
stirecinin her bir asamasi tek basma inceleme konusu oldugu gibi satinalma
davranisini etkileyen faktorler iizerinde de onemli etkisi s6z konusudur. Satinalma
stireci konusu tiiketici davraniglar1 agisindan pazarlamanin oldugu kadar davranis
bilimlerinin de inceleme alanina girmektedir. Ancak bu calismada, turizm {riinii
satinalma siireci pazarlama konusu kapsaminda ele alinarak tiiketici davranislari ile

sinirlandirilmastir.

Arastirma Mugla bolgesindeki biiyiik dlgekli konaklama tesislerinde tatilini
gecirmekte olan yerli turistleri kapsayacak sekilde yapilmistir. Yerli turistlere
yonelik yapilmasinin en 6nemli nedeni bu alanda ve bu konuda kapsamli bir
calismanin daha 6nce yapilmamis olmasidir. Mugla Bolgesinin segilmesindeki temel
neden, ikincil verilere kolay ulasilma olasiliginin olmasidir. Mugla, Antalya bolgesi
ile birlikte i¢ turizmde en ¢ok turistin geldigi yer olarak ¢ok sayida biiyiik 6lgekli
konaklama tesisi ile seyahat acentesine sahiptir.

Arastirma Mugla bolgesinde yapilmis olup, bdlge icinde de bazi
sinirlandirmalar getirilmistir. Bunlardan birisi de Gocek beldesinin kapsam disinda
tutulmasidir. Gocek, gerek miisteri profili, gerekse hizmet kalitesi ve cesitliligi
bakimindan diger bolgelerden oldukg¢a farklidir. Ust diizey gelir grubuna dahil

kisilerin daha kisa siireli olarak havayolu ve liiks deniz ulasim araclarini kullanarak
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tatile cikmalari, diger yandan kisiye 6zel hizmet verilmesi ve tatil satinalma siireci ve
yonteminin farklilik gostermesi nedeniyle, Gocek’te tatilini gegiren yerli turistler

arastirma kapsami disinda tutulmustur.

Diger yandan, Mugla bolgesindeki seyahat acentasi ve konaklama tesislerinin
biiylik cogunlugundaki yoneticilerin de ¢alismaya gostermis olduklari ilgi nedeniyle
verilerin toplanmasinda onemli kolayliklar saglamistir. Ciinkii arastirmada onemli
etkenlerden birisi de, verilerin saglikli bir sekilde elde edilmesidir. Bu kapsamda,
havalimani, konaklama tesisleri ve diger turizm tesislerinde yerli turistlere ulasmak
icin gerekli olanaklarin bulunmus olmasi, aragtirmanin Mugla’nin ilgeleri ile

sinirlandirilmasinda etkili olmustur.

Arastirmada zamanlama faktorii de 6nemlidir. Verilerin dogru, kolay ve hizl
bir sekilde elde edilmesi kadar miimkiin oldugunca farkli demografik ozelliklere
sahip katilimcilardan da saglanmasi gerekir. Boyle bir kosulun yerine getirilmesi ise
ancak sayisal olarak turistlerin en fazla tatile ¢iktigi dénemlerde olabilmektedir.
Tirkiye’de de Haziran-Agustos aylar1 en fazla tatile ¢ikilan donem oldugu igin,
arastirma verilerinin toplanmas1 Haziran-Eyliil doneminde yapilarak zamanlama

acisindan bir sinirlandirma getirilmistir.

Calisma kapsaminda getirilen bir diger sinirlandirma ise, katilimcilarin evli
olmalari, belirli bir gelire sahip olmalar1 diger bir deyisle yasamlarimmi kendi
kazanglariyla idame ettirmeleridir. Bunun temel nedeni, tatil satinalma siirecine aktif
katilimin saglanmasidir. Bu nedenle, bekar, issiz, d8renciler ile benzer ozellikte
olanlar kapsam disinda tutulmustur. Bununla birlikte, konaklama tesislerinde ¢esitli

nedenlerle {icretsiz konaklayanlar da kapsam disinda tutulmustur.
2.3. ARASTIRMADA KULLANILAN MODEL VE OLCEKLER
Arastirmada kullanilan anket formundaki faktoérlere iliskin degiskenlerin her

biri ayr1 ayr1 ¢alismalardan ¢ikarilarak olusturulmustur. Kullanilan modelin tamami

belirli bir ¢alismadan almmamistir. Diger calismalardan bazi bdliimlerin alinarak
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modele uyarlanmasi sonucu olusan anket formu bir biitiin olarak degerlendirildiginde

hazirlanan bu teze 6zgii bir ¢aligmadir.

Tablo 2.1. Arastirmanin Boliim Olcekleri

KOD SATINALMA SURECI TOPLAM OLCEK VE
ASAMALARI DEGISKEN DEGERLERI
SAYISI
ME IF - Itici Faktorler 9
CF- Cekici Faktorler 13 Likert (°li aralik)
. 1-Kesinlikle katilmiyorum

BA Bilgi Arama 9
2-Katilmiyorum

AD | Alternatifleri Degerlendirme 23 3- Ne katiliyor, ne de
katilmiyorum

TD | Tatil Deneyimi (Satinalma) 3 4-Katilryorum

5-Kesinlikle katiltyorum

E Satinalma Sonras1 Egilim 2

Ankette Likert (5°li) olcegi kullanmilmistir. Bu 06lcekte katilimeilarin
degerlendirmeleri belirli bir aralikta yapildigi i¢in Onemlidir. Likert o6lgeginde
tutumlar, Olgililecek tepkilerin diizeylerini belirleyecek sekilde bir aralikta
diizenlenmektedir. Katilimcilar kendilerini ifade eden segeneklerden yalnizca birini
isaretleyerek her bir soruda durumlarini ortaya koymaktadir. Cilinkii 6lgegin her bir
derecesi katilimcinin farkli bir tutumunu ifade etmektedir. Bu nedenle, Likert tiiri
Olcekler yaygin bir kullamim alanma sahip oldugu gibi kisa siirede

gelistirilebilmektedir (Tavsancil, 2002; Salkind, 2000).

2.3.1. Motivasyonel Faktorlere iliskin Model ve Olcekler

Arastirmada MF, itici ve ¢ekici unsurlardan olugmaktadir. Bu bdliimde
oncelikle IF’in satinalma siirecinde tiiketicileri nasil giidiiledigi konusunda yapilmis
calismalardan da yararlanilarak olusturulan modele katkis1 degerlendirilmekte,

ardindan CF incelenmektedir. Her iki faktor gerek birbirinden bagimsiz gerekse MF
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olarak birlikte analiz edilmekte olup, elde edilen bulgular motivasyonel 6zellikler

cergevesinde degerlendirilmektedir.

Bir¢ok arastirmaci, tiiketicilerin seyahat kararlarii etkileyen IF ve CF’nin
belirlenmesine yonelik aragtirmalar yapmistir. Bu arastirmalar genelde tatil satinalma
stirecinde kararlarin nasil verildigini 6lgmeye yoneliktir (Baloglu ve Uysal, 1996;
Hanqin ve Lam, 1999; Kim ve Lee, 2002). Benzer calismalarda IF ve CF’nin hem
birbirinden bagimsiz olarak hem de birlikte degerlendirildiginde tiiketicilerin tatil
satinalma ve yer se¢imi kararlar1 iizerinde Onemli derecede etkili oldugu

vurgulanmaktadir.

Turizm {iriinii satinalma silirecinde itici bir etki gostererek tiiketicilerin
giidiilenmesini saglayan faktorlerin basinda “stirekli bulunulan ortamdan uzaklasma”
diisiincesi yer almaktadir. Bununla birlikte dinlenme, rahatlama, farkli ortamlarda
bulunma ya da 6zgiirce hareket edebilme diisiincesi genel olarak insanlarin tatil
gereksiniminin olusmasinda 6nemli rol oynamaktadir. itici faktorler talep yonlii

olarak soyut 6zellikler tasimaktadir.

Tiiketicilerin satinalma davraniglart kisisel Ozelliklere gore degisiklik
gosterebilecegi gibi, tirlinden tirtine de farklilik gosterebilmektedir (Yiikselen, 2008).
Tiiketicilerin karar asamasinda sec¢imini etkileyen faktorler olarak oncelikle kisisel
faktorler, diger bir deyisle IF etkin bir rol oynamaktadir. [F’ye yonelik yapilan
arastirmalar, genellikle kisinin satinalma niyetinin olugsmasinin bir baslangici olarak

ortaya ciktigini gdstermektedir.

Bu c¢alismada kullanilan IF’ye iliskin degiskenler daha c¢ok fiziksel ve
psikolojik etkenlerin kisiler lizerinde yaratmis oldugu giidilleme durumlarim ifade
etmektedir. Ozellikle fiziksel olarak bir rahatlamanin sosyal ve psikolojik boyutunun
da inceleme kapsaminda degerlendirilmesi ¢alismanin biitiinliigli agisindan 6nem
tagimaktadir. Benzer ¢aligmalarin bir kisminda sosyal ve psikolojik acidan IF ele
alinmis olmasina karsin, fiziksel yoniiyle arastirma yapilmis ¢alismalara da rastlamak

miumkindiir.
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Tiiketicilerin tatil satinalma siirecinde destinasyona 0zgli ¢ekicilikler
seyahat isteginin olusmasinda motivasyonel baski etkisi gosterebilmektedir (Gnoth,
1997). MF kisilerin tatil karar1 verirken giidiileyici 6zellikleri nedeniyle ve nasil
itildigi, aynm1 zamanda destinasyon tarafindan nasil ¢ekildigini agiklamaktadir. Bu
boliimde yer alan CF’ye iliskin degiskenlerin belirlenmesinde bazi c¢aligsmalardan
yararlanilarak modele uygun olanlar alinmistir (Baloglu ve Uysal, 1996; Hudson,

1999; Kozak, 2002; Yoon ve Uysal, 2005).

CF, kisinin nereye seyahat edecegini etkilemektedir (Pizam ve Mansfeld,
1999). Seyahat karar1 verildikten sonra kisileri belirli bir destinasyona ¢eken CF
(Baloglu ve Uysal, 1996) destinasyon segeneklerinin ozellikleri ile ilgilidir
(Crompton, 2004). Bunlar arz yonlii faktorler olarak destinasyonun gekici giiglerini
ifade eden somut ozelliklerdir. CF ile ilgili kaynaklar arasinda dogal c¢ekicilikler,
kiiltiirel ve tarihi kaynaklar, rekreasyonel faktorler, 6zel olaylar ve festivaller, diger
eglence firsatlar1 ve konaklama olanaklar1 sayilabilmektedir (Kim ve Lee, 2002).
Destinasyona 6zgii cekicilikler itici motivasyonlar1 destekleyerek uyarabildigi gibi
(Yoon ve Uysal, 2005), potansiyel turistlerin destinasyon kararini da degistirebilen
(Petrick, Morais ve Norman., 2001) ve dissal etki yaratarak kisisel tercihleri
belirleyebilen faktorlerdir (San Martin ve Rodriguez Del Bosque, 2008; You vd.,
2000).

Correia, Valle ve Mogo (2007) tatile ¢ikma karart vermis olan kisilerin
destinasyon se¢imine etki eden CF’yi; olanaklar, esas ¢ekicilikler, peyzaj 6zellikleri
seklinde siniflanmistir. Olanaklar, bir destinasyondaki turizm faaliyetleri ve bdlgenin
kapsadig1 diger faktorlerdir. Bunlar; konaklama olanaklari, hava durumu, yiyecek,
giivenlik ve yollar gibi faktorlerdir. Esas ¢ekicilikler ise, sosyal ¢evre, gece hayat,
sportif faaliyetler ve aligveris olanaklar1 gibi faktorlerdir. Peyzaj ozellikleri de

destinasyondaki kiiltiirel ve dogal ¢evreyle ilgilidir.

Bir destinasyondaki cekiciliklerle diger destinasyondakiler birbirinden farkli
olabildigi gibi, o yere seyahat etmek isteyen insanlar i¢in var olan CF’nin 6nem

dereceleri de birbirinden farkli olabilmektedir (Cha, McCleary ve Uysal, 1995). Bu
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faktorler kisilerin destinasyon se¢imini de olumlu veya olumsuz yonde
etkileyebilmektedir.  Destinasyona  oOzgii  Ozellikler  kisilere  gore  farkli

algilanabilmekte ve satinalma siireci asamalarinda etkili olabilmektedir.

2.3.2. Bilgi Aramaya Iliskin Model ve Olcekler

Turizm {iriinii satinalma siirecinde MF’nin islevini tamamlamasiyla birlikte
BA siireci baslamaktadir. Ozellikle ilk kez gidilecek bir destinasyon i¢in daha da
onemli olan BA c¢esitli haberlesme ve iletisim araglart gibi dig kaynaklardan
saglandigr kadar, kigisel deneyim, is ve sosyal g¢evre vb. i¢ kaynaklardan da
saglanabilmektedir. Bu calismada BA  siirecine iliskin  degiskenlerin
olusturulmasinda bazi1 ¢aligmalardan yaralanilarak tezin yapisina uygun olanlar bu
modelde kullanilmistir (Fodness ve Murray, 1999; Vogt ve Fesenmaier, 1998;
Giirsoy ve Chen, 2000; Giirsoy ve McCleary, 2004; Giirsoy ve Umbreit, 2004; Hyde,
2007; Pan ve Fesenmaier, 2006; Gronflaten, 2008; Schmallegger ve Carson, 2008).

Tatile ¢ikmak isteyen kisilerin destinasyon, ulastirma olanaklari, konaklama
tesisleri vb. unsurlarla ilgili olarak bilgi gereksinimlerini tatil yeri se¢im kararindan
once saglamalar1 dogru tercih agisindan oldukga fazla 6nem tagimaktadir. Bu durum
ayni zamanda sec¢im stratejilerinin altinda yatan nedenlerin ve turizm {riinii
satinalma niyetinde olanlarin bilgiyi edinme sekillerinin turizm pazarlamacilar1 igin

de olduk¢a 6nemli oldugunu gostermektedir.

BA ile ilgili modelin olusturulmasinda kullanilan degiskenlerin turizm triinii
satinalma stirecinde tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve kullanildig1 ¢alismanin
diger boliimleri agisindan da 6nemlidir. MF ile AD’de BA’nin 6nemli bir islevi s6z
konusudur. Ciinkii BA ile ilgili arastirmalar, tiiketicilere dogru bilgiyi, dogru sekilde,
dogru zamanda ve dogru yerde sunmanin pazarlamaci ve tiiketici ag¢isindan onemli
oldugunu ortaya koymaktadir (Molina ve Esteban, 2006; Lehto, Kim ve Morrison,
2005; Werthner ve Klein, 1999).
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2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesine liskin Model ve Olcekler

Tatil satinalma siirecinde AD asamasinda tiiketici bir¢ok icsel ve dissal
faktorlerden etkilenebilmektedir. Bu faktorler basta ekonomik ve aile yasamu ile ilgili
unsurlardan  olusurken satinalma olanaklari, 6deme kolayliklari, bilginin
giivenirliligi, tatil yerinin imaj1 gibi unsurlarda 6nemli degerlendirme 6lgiitlerinden

bazilar1 olarak degerlendirilmektedir.

Turizm iirlinii satinalma siirecinde AD’de aile iiyelerinden 6zellikle eslerin
onemli bir etkisi s6z konusu (Levy ve Lee, 2004; Lee ve Collins, 2000) oldugu gibi
cocuklarin da biiyiik bir etken oldugu bilinmektedir (Jenkins, 1979; Foxman ve
Tansuhaj, 1988; Mangleburg, 1990; Williams ve Burns, 2000; Labrecque ve Richard,
2001; Thomson, Laing ve Mckee, 2007). AD ile ilgili yapilan bu calismalar,
satinalma karar stireglerinde ¢cocuklarin etkilerinin derecesinin iiriine, aile bireyleri ve

ailenin 6zelligine gore degismekte oldugunu gostermistir.

Aile tiyelerinin demografik 6zelliklerinin de AD’de farkli etkisinin oldugu bir
gercektir. Bu konuda Williams ve Burns (2000)’1n yapmis oldugu bir ¢alismada,
cocuklarin yasina, cinsiyetine ve gelirine bagli olarak ailelerin satinalma kararina
etkilerinin farkli olabilecegi vurgulanmaktadir. Diger yandan c¢ocuklarin yasi
ilerledik¢e de aile kararlarina katilimlar1 artmaktadir (Darley ve Lim, 1986; Moschis
ve Mitchell,1986). Ailelerin tatil satinalma karar siirecinde son kararin verilmesinde

kadinlar daha baskin bir rol oynamaktadirlar (Wang vd., 2004).

Tiketiciler AD asamasinda ekonomik faktorlerin de etkisinde kalmaktadir.
Tatil paketinin fiyati ile tatil icin ayrilan paranin alternatifler degerlendirilirken daha
uygun segenegin tercih edilmesinde etkisi olabilmektedir. Diger yandan 6deme
kolayliklar1 kadar, ilk bakista ddenen paranin karsiligmin olup olmadigi gibi bir
diisiincenin de olusmasi secimi etkileyebilmektedir. Bu konuda Moutinho’nun
“Turistlerin Satinalma Davranis Modeli” (1987), Malthieson ve Wall’in “Turist
Karar Verme Siireci Model”1 (1982), Schmoll’tin “Seyahat Karar Siireci Modeli”
(1977), Wahap, Crampon ve Rothfield’in “Tiiketici Davranis Modeli” (1976) gibi
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modellerin bir¢cogunda alternatiflerin fiyat/deger iliskisi agisindan degerlendirildigi

goriilmektedir (Pizam ve Mansfeld, 1999).

Bu bolimle ilgili olusturulan modelde kullanilan degiskenler ekonomik
kosullar, kisisel tercihler ve psiko-sosyal faktorler olarak gruplanmis ifadelerden
olugsmaktadir. AD modelinin olusturmasinda yukarida bahsedilen modeller ile Kozak
ve Cosar (2009)’1n g¢alismalarindan yararlanilmistir. Bu degiskenlerin AD faktorii
icinde incelenmesinde, modellerin giivenirlilik ve gegerliliginin daha Onceden

saglamis olmasinin 6nemli bir pay1 bulunmaktadir.

2.3.4. Deneyim ve Sonras1 Davramslara iliskin Model ve Olcekler

Tatil satinalma siireci, deneyim asamasinda fiili olarak gerceklesmektedir.
Deneyim asamasinda beklentilerle gerceklesenler arasindaki fark olumlu ya da
olumsuz olarak yasanmaktadir. Deneyimde beklentilerin gergeklesmesi dogru bir
secim siirecinde oldugunun gostergesi olarak degerlendirilmektedir. Bunun harcanan
zaman, para ve emegin karsilig1 olarak algilanmasi se¢im agamasinda ve bilgi arama
asamasinda kullanilan kaynaklardan da etkin bir sekilde yararlamldigim
gostermektedir. Deneyim asamasinda kullanilan ti¢ ifade bulunmaktadir. Bunlardan
ilki beklentilerin karsilanmasi ile ilgilidir. ikincisi, harcanan zaman, para ve emegin
karsiliginin  alinmasi olarak degerlendirilirken, son degisken memnuniyet ile

aciklanmaktadir.

Diger yandan, satinalma sonras1 davranislar deneyimle iliskili degiskenlerden
olusmaktadir. Deneyimin olumlu ya da olumsuz olarak kazanilmis olmasi tatil
sonrasi degerlendirmelerinde ayni sekilde olabilecegini gostermektedir. Calismada
tatil sonras1 davraniglar ifade eden iki degisken kullanilmis olup bunlar, tatil yerini
“arkadaslarina tavsiye etme” ve “tekrar ayni1 yere gelme” egilimi ile ilgili

degiskenlerdir.

Tatil deneyimi, insanlar iizerinde belirli bir etki yaratabilmektedir. Tatilin
olumlu ya da olumsuz duygularla gecirilmesi deneyiminde ayni yonde olugsmasina

neden olabilmektedir. Ozdipginer (2010) yapmus oldugu bir calismada, tatil
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deneyiminin bireyi, duygusal, entelektiiel, ruhsal veya fiziksel olarak etkiledigini ve
tatilin bireye ayirt edici bir katki sagladigini, tatil yapmanin bireyi pozitif etkiledigini
ve kedisini 1yi hissetmesine neden oldugunu ifade eden kuramsal bulgular ortaya
koymustur. Tatil deneyimi, tiiketicilerin satinalma sonrasi egiliminin de gelismesinde

onemli etki yapabilmektedir.

2.4. VERIi TOPLAMA YONTEMI

Bu c¢alisma kuramsal ve alan arastirmast olmak {izere iki asamada
gerceklestirilmistir. Kuramsal ¢ergcevede satinalma siirecinde tiiketici davranislari
konusuyla ilgili olarak basili kaynaklar ile elektronik ortamda veri tabanlarinda
literatiir taramas1 yapilarak ikincil kaynaklardan veriler toplanmistir. Alan arastirmasi
boliimiinde kuramsal ¢er¢evedeki yapi lizerine olusturulan soru formuyla veriler elde
edilmistir. Alan aragtirmasinda Oncelikle belirli bir grup iizerinde yapilan pilot
calisma ile sorularin anlasilip anlasilmadig test edilmistir. 80 kisi lizerinde yapilan
pilot calismada gegerlilik ve gilivenirlilik analizi sonuclar1 bu alanda yapilmis
uluslararas1 ¢aligmalarla benzerlik gostermektedir. Pilot uygulamada sorulan

sorularin tamami degistirilmeden arastirmada da oldugu gibi kullanilmistir.

Anket formunda bagimli degiskenlerin disinda, Likert 6l¢eginde
yapilandirilan ve satinalma siireci ile ilgili ifadelerden olusan 59 adet soru
bulunmaktadir. Bununla birlikte, ankette 15 adet demografik soru (kapali uglu) ve 3
adet bagimli degisken sorusuyla beraber toplam 77 soru yer almistir. Ankette
katilimcilarin demografik ozelliklerine yonelik dl¢timlerin disindaki sorular Likert
(5’li) olgeginde yapilandirilarak “5-Kesinlikle katiliyorum” seceneginden “I-
Kesinlikle katilmiyorum” secenegine dogru belirli bir aralikta siralanmustir.
Demografik 6zelliklere iliskin sorular ise, nominal 6lcekte ve yalnizca tek segenek

isaretlenecek sekilde tasarlanmustir.

Likert 6l¢eginin kullanilmasinin temel nedeni, katilimcilarin belirli ifadelere
ne Olciide katilip katilmadiklarimi gostermesi ve daha ¢ok kisilerin tutumlart ve

egilimlerini 6lgme amagl olmasidir. Likert dlgeginde olumlu ve olumsuz tutumlarin
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belirli bir aralikta kesin olarak ifade edilmesi gerekir. Olgek aralign genis (3’lii)
oldugunda daha genel bir tutum O6lgiimii Ongoriiliirken, daha dar olmasi (6rn. 7°li)
durumunda tutumun farkli seviyelerde Ol¢iilmesi amaglanmaktadir. Bu durum
aragtirmacimnin ve c¢alismanin amacma goére Likert Olceginin farkli aralikta
kullanilabilecegini gostermektedir. Bu nedenle ¢aligmada genel olarak kabul gormiis

ve normal tutum diizeylerinin belirlenmesi amaciyla 5°li 6l¢ek tercih edilmistir.

2.5. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Mugla Bolgesindeki konaklama isletmelerinde en az bir geceleme yapacak
sekilde tatil satin almis olan yerli turistler {izerine kurgulanan bu ¢aligmada miimkiin
oldugu kadar farkli demografik ozelliklere sahip katilimcilar hedeflenmistir. Bu
nedenle deniz ulagim araglarin1 kullananlarin demografik 6zelliklerinin farkli olmasi
nedeniyle satinalma siirecinde de farklilik yaratacagi i¢in 6rneklem disinda tutularak,

bu durumda olan anketler toplam say1 i¢inde degerlendirilmemistir.

Mugla bolgesi klasik tatil (deniz, kum, giines) amagh olarak i¢ turizmde en
fazla turist ¢ceken iki bolgeden birisidir. Ancak Mugla bolgesini tatil amagli olarak
(yerli turistler baz alinarak) yilda ka¢ kisinin ziyaret ettigi ile ilgili resmi olarak
bilgilere ulasmak miimkiin degildir. Bu nedenle, 6rneklemi tam olarak ifade etmek
miimkiin olamayacag1 gibi buna bagli olarak ana kiitleyi de belirlemek miimkiin
degildir. Calismanin kapsami ve sinirlhiliklart nedeniyle, Mugla bolgesini ziyaret eden
toplam yerli turist sayisi bilinse dahi bunlarin iginde evli, ¢ocuklu olanlarin ve hatta
cocuk sayisinin  da Dbilinmesi gerekmektedir. Arastirma icin pek ¢ok
sinirlandirmalarin olmasi, ana kiitlenin belirlenmesinde zorluklarin olusmasina neden
olmaktadir. Bununla birlikte arastirma 406 kisi lizerinde bir anket calismasi ile

gergeklestirilmistir.

2.6. VERI ANALIZi

Elde edilen verilerin analizinde bilgisayar ortaminda farkli istatistiksel paket

programlar kullanilmigtir. Bu programlar, sosyal bilimler i¢in gelistirilmis olan SPSS
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14.0 istatistik paket programi ile LISREL 8.8 (Linear Structural Relations)
programidir. Analizler programlar aracilig1 ile yapildigi icin ayrica istatistiksel olarak

formiiller kullanilarak hesaplama ve islem yapilmamistir.

Bununla birlikte, istatistiksel olarak veriler tanimlayici ve ¢ikarimsal
istatistik acisindan ele alinmistir. Bu nedenle, once demografik sorulara iliskin
bulgular elde edilerek sonuglar frekans dagilim tablosunda gosterilmistir. ikinci
asamada verilerin giivenilirligi (Cronbach Alpha) test edilmistir. Degiskenleri daha
saglikli bir sekilde belirlemek amaciyla, verilere aciklayic1 faktor analizi (AFA)
(Principal Component Analysis) uygulanmasinin ardindan LISREL 8.8 programi
araciligiyla dogrulayici faktdr analizi (DFA) yapilan g¢alismada, uyum istatistik
sonuclarina gore Ongoriilen modeller gelistirilerek hipotezler ve yapisal esitlik test

edilmistir.
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UCUNCU BOLUM

ANALIZ VE BULGULAR
3.1. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu bolimde arastirmanin modellerinden e¢lde edilen verilerin analizi
yapilarak elde edilen bulgulara yer verilmektedir. Bulgular, boliimler halinde
degerlendirilerek  yorumlanmaktadir.  Oncelikle  katilimcilarmn  demografik
ozelliklerine iligkin bulgularin sayisal ve yiizdesel dagilimi tablolar yardimiyla
verilmektedir. Tamimlayic1 istatistiksel verilerin  degerlendirmesinden  sonra
calismanin giivenirlilik ve gecerlilik analizi yapilmis olup sonraki asamada
cikarimsal istatistiksel verilerin degerlendirilmesi igin agiklayict ve dogrulayici
faktor analizi, yapisal esitlik modellemesi kapsaminda olusturulan hipotezlerin

analizi ve modelin tanimlanmasina iligkin agiklamalar ve yorumlar sunulmaktadir.

3.1.1.Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

Calismanin kuramsal boliimiinde de yer aldig: gibi, kisilerin yas durumlarina
gore turizm U¢ grupta siniflandirilarak “genglik turizmi”, “aktif yas turizmi” ve
“Uiclincli  yas turizmi” seklinde ifade edilmektedir. Arastirma verilerinin
degerlendirilmesinde katilimcilar1 yas durumlarina iliskin bulgularda ii¢ grupta ele
alinarak yorumlanmaktadir. Demografik ozellikler icinde yas faktorii turizme
katilanlar acisindan oldukca dnem tasimaktadir. Ug grubun temsilcilerinin tatil yeri
sekli ve destinasyon tercihleri birbirinden farkli 6zellikler tagimaktadir. Genglik
turizmine katilanlarin, {iclincli yas turizmine katilanlarin tercihleri ile ayni olmasi
beklenemez. Oyle ki, aile olarak tatile ¢ikildiginda bile farkli yas grubuna dahil
bireylerin tatilleri boyunca catisma i¢inde olmalart bunun bir gostergesidir. Bu
konuda Qualls ve Jaffe (1992) yapmis olduklari ¢aligmada aile {iyelerinin karar
verme ile ilgili davraniglarinda catismayi Olgmiislerdir. Eslerin cinsiyeti, kararin
etkisinin ve kararin onemini algilamalarinin benzer veya farkli olmasi, ¢atigmanin
diizeyini belirleyebilecegini ortaya koymuslardir. Cocuklu ailelerin tatilleri, farkli

gereksinimleri karsilamak ve program yapmak i¢in daha farkli planlama yapmay1

gerektirmektedir.

61



Tablo 3.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Sayisal Durumu

Yas Say1 Yiizde
25 ve alt1 53 13,1
26-54 307 75,6
55 ve uistii 46 11,3
Toplam 406 100,00
Cinsiyet
Kadin 193 475
Erkek 213 52,5
Toplam 406 100,00
Egitim Durumu
Ilké’)gretim 11 3,0
Lise 96 23,5
Universite 248 61,1
Lisansusti 51 12,4
Toplam 406 100,00
Meslek Grubu
Kamu personeli 70 17,2
Ozel sektor 229 56,4
Emekli 34 8,4
Serbest Meslek 44 10,8
Diger 29 7,1
Toplam 406 100,00

Katilimcilarin  yas gruplarina iligkin bulgular incelendiginde yarisindan
fazlasinin (%75,6) aktif yas turizmi grubu i¢inde oldugu goriilmektedir. Kadin-erkek
oran1 birbirine yakin olarak gerceklesmis olup, egitim durumu bakimindan tiniversite
mezunlar1 (lisansiistii egitim ile birlikte) ilk sirada yer almaktadir (%73,5).
Katilimcilarin yarisindan fazlasi 6zel sektdrde galismaktadir (%56). Bu bulgular,
tatile ¢ikanlarin egitim seviyesinin oldukca yiiksek oldugunu ve daha cok ozel
sektorde caligtiklarini ortaya koymaktadir. Katilimcilarin egitim diizeyinin yiiksek
olmasi, seyahat etme ya da tatile ¢ikma aliskanligimin egitimle diizeyi ile dogru
orantili oldugunu gostermektedir. Diger yandan egitim diizeyinin yliksek olmasi

belirli bir gelire sahip olmanin da bir gostergesi olarak algilanabilir (Tablo 3.1).
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Tablo 3.2. Katihmcilarin Ailevi Ozellikleri

Medeni Durumu Say1 Yiizde
Evli 406 100,00
Bekar 0 0,0
Toplam 406 100,00
Cocuk Sayis1
Yok 143 35,1
Bir 151 37,2
Iki 81 20,0
Ue 25 6,2
Dort ve daha fazla 6 15
Toplam 406 100,00
Cocuklarin Hanehalki ile Birlikteligi
Aileden ayr1 31 7,6
Anne-baba ile birlikte 240 59,2
Anne ile birlikte 14 3,5
Baba ile birlikte 4 0,9
Diger 117 28,8
Toplam 406 100,00

Aile bireylerinin farkli ozellikler tasimasi isteklerinin de farkli olmasina
neden olabilmektedir. Bu nedenle satinalma siirecinde gerek giidiilenmeleri gerekse
bilgi arama ve alternatiflerin degerlendirilmesinde aile iiyelerinin kisisel 6zellikleri
onemli rol oynamaktadir. Satinalma siirecinde aile iiyelerinin her biri farkli bir rol
istlenebildigi gibi bir kisi birden fazla farkli rol de iistlenebilir. Aile iiyelerinin rolleri

dogrudan satinalma karariyla iligkilidir (Hawkins, Best ve Coney, 2001).

Yukarida agiklanan nedenler de dikkate alinarak calisma, aile olarak tatile
gelen turistler iizerinde kurgulandigr i¢in katilimcilarin tamami (406 kisi) evlidir.
Diger yandan, cocuk sayilari ile bulgular incelendiginde katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun ya tek cocugu (%37,2) oldugu ya da hi¢ ¢ocufu bulunmadig
goriilmektedir (%35,1). Cocuklarin aile ile olan iliskileri dikkate alindiginda daha
cok (%59,2) anne-baba ile birlikte yasadiklar1 goriilmektedir (Tablo 3.2).
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Tablo 3.3. Katihmcilarin Gelir ve Tatil Biitcesi Durumlari

Gelir Durumu (TL/Ayhk) Say1 Yiizde
<2000 97 23,9
2000-3999 179 44,1
4000 ve Ustii 130 32,0
Toplam 406 100,00
Tatil i¢cin Ayrilan Para Tutar: (TL)
<2000 130 32,0
2000-3999 196 48,3
4000 ve Ustii 80 19,7
Toplam 406 100,00

Genel tiiketici pazarlar1 demografik boyutlarinda incelendiginde, kisinin
ekonomik durumunun iiriin ve marka se¢imini etkileyen onemli faktorlerden biri
oldugu sdylenebilir. Ozellikle gelire karsi duyarli olan iiriinlerin iiretici ve saticilari
bu gostergeleri yakindan izlerler. Ornegin, durgunluk séz konusu ise, iiriinleri
yeniden tanimlayip, konumlar, fiyatlar, iiretim ve stoklar1 azaltirlar (Tek, 1999). Tatil
ekonomik durgunluk donemlerinde tiiketiciler i¢in en kolay satin almaktan
vazgegcilecek triinler arasindadir. Bu baglamda tiiketicilerin gelir durumu ile tatil i¢in
ayrilan harcanabilir para miktari, satinalma siirecinde O6nemli bir unsur olarak

gorilmektedir.

Katilimeilarin gelir durumlart incelendiginde, aylik 2000 TL’den (%23,9)
daha diisiik gelire sahip kisilerin de oldugu goriilmektedir. Ancak bu gruptakilerin
gelir durumlarina gore tatil yapma olanaklart mevcut kosullarda zor oldugu icin,
diizenli ve sabit gelirlerinin disinda baska bir gelir kaynaklarimin olma olasiligi
dikkate alinmalidir. Katilimeilarin daha 6nemli bir oraninin (%44,1) 2000-3999 TL,
bundan daha diisiik oranin da (9%32,0) 4000 TL ve iizerinde bir aylik gelire sahip
olduklar1 goriilmektedir. Diger yandan, tatil i¢in ayrilan miktar incelendiginde
katilimcilarin yartya yakininin 2000-3999 TL arasinda bir tatil biit¢esi olusturduklar
goriilmektedir (%48,3). Turizm {irlinii satinalma siirecini etkileyen faktdrlerden birisi

de tercih edilen tatil donemidir. Is yasaminda, ailelerin dinlenme amagch tatillerinde
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aile iiyelerinin her birinin 6zel durumu tatil donemini etkilemektedir. Anne ve/veya
babanin ¢aligma yasamina iligkin 6zel durumlari (yillik izin, gérevi, konumu vb.) ile
¢ocuklarin okul donemleri satinalma siirecinde “tatil déneminin belirlenmesinde

onemli derecede rol oynamaktadir.

Tablo 3.4. Katimcilarin Satin Aldig Tatile liskin Ozellikler

Genellikle Tercih Edilen Tatil Donemi Say1 Yiizde
Mayis—Haziran 57 14,0
Temmuz-Agustos 306 75,4
Eylil-Ekim 43 10,6

Toplam 406 100,00

Bir Y1l icinde Tatile Cikma Sikhig Say1 Yiizde
1 kez 251 61,9
2 kez 101 24,9
3 kez ve iistil 54 13,2

Toplam 406 100,00

Tatil Satinalma Kararim1 Verme Siiresi Say1 Yiizde
1 hafta ve oncesi 243 59,9
15 giin 118 29,1
lay 34 8,3
3 ay ve lstii 11 2,7

Toplam 406 100,00
Tatil Siiresi (Giin Olarak) Say1 Yiizde
10 giinden az 243 59,9
10-14 118 29,1
15-19 34 8,4
20 ve tistl 11 2,7

Toplam 406 100,00
Tatil Satin Alinan Yer Say1 Yiizde
Seyahat acenteleri 179 441
Internet 105 25,9
Dogrudan otel 85 20,9
Diger 37 91

Toplam 406 100,00




Calismada elde edilen bulgular incelendiginde katilimcilarin belirli bir
donemde yogunlastigr goriilmektedir. Temelde bunun iki nedeni vardir; birincisi
anket Haziran-Eyliil doneminde yapilmistir. Ikincisi ise, anket ailelere yonelik
yapildig1 i¢in ¢ocuklarin okul tatilinin yaz aylarinda olmasi ve genelde insanlarin yaz
doneminde tatile ¢ikmalaridir. Ocak-Nisan ile Kasim-Aralik donemlerinde tatil satin
alan katilimcinin olmamasi yukarida bahsedilen iki nedenden kaynaklanmaktadir.
Tablo 3.4’te de gorildiigii gibi katilimeilarin ¢ok biiyiik bir kism1 Temmuz-Agustos

doneminde tatil satin almislardir (%75,4).

Katilimcilarin = “bir y1l iginde tatile c¢ikma sikhigi1” ile ilgili bulgular
incelendiginde biiyiik ¢ogunlugunun bir kez tatile ¢iktiklar1 gortilmektedir (%61,9).
Turistlerin tatillerini, hareket tarihinden ya da satinalma kararindan ne kadar siire
onceden planladiklar1 ve bunu nasil verdikleri de Onemlidir. Bu kapsamda
katilimcilarin biiylik bir boliimiiniin tatillerini 15 giin 6nce veya daha kisa bir siirede
planladiklar1 ya da satin aldiklar1 saptanmistir (%89). Bunlarin i¢inde de en yiiksek

oranla bir hafta 6nce satin aldiklari ortaya ¢ikmustir (%51).

Tatil siiresi satinalma karar siirecinde tiliketici davraniglarimi etkileyen
unsurlardan birisidir. Bununla birlikte tatil siiresini etkileyen faktorler (6rnegin
ekonomik ve sosyal faktorler vb.) ayn1 zamanda satinalma karar siirecinde de etkili
olabilmektedir. Ozellikle kisa mesafeli turlarda tatil siiresinin fazla uzun olmamasi,
tatilin boliinerek gergeklestirilebilmesi, Tirk toplumunda akraba ziyaretlerinin de
tatil donemlerinde yapilmasi gibi etkenlerinde tatil siiresi iizerinde etkisinin oldugu
bilinmektedir. Katilimcilarin tatil siiresi ile ilgili bulgularda genel olarak beklendigi
gibi sonuglar ortaya c¢ikmistir. Tatil siiresi ile ilgili soruda katilimcilarin yaridan
fazlasinin 10 giinden daha kisa siireli bir tatil satin aldiklar1 goriilmektedir (%59,9).
Tatil satin alinan yer ile ilgili bulgularda ise, seyahat acenteleri ilk sirda yer

almaktadir (%44,1).

Internet, bilgi aramada oldugu kadar dogrudan satis1 saglayabilecek
potansiyele de sahip bir pazarlama araci olarak degerlendirilmektedir (O’Connor,

2003). internet, turistler agisindan, zaman smirlamasi olmaksizin gereksinim duyulan
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her tiirlii bilginin elde edilmesine olanak saglamaktadir. Bu nedenle, daha az bir
cabayla ilgili konularda istenilen bilgi ¢ok kolay elde edilebilmektedir. internet
lizerinden yapilan satiglarda bilgi arama kadar 6deme kolayliklari, destinasyonlarin
karsilastirilmasi, ulasim olanaklari, tesislerin 6zellikleri gibi unsurlar da se¢im ve

satinalma karar1 tizerinde etkili olabilmektedir.

Seyahat acenteleri, destinasyon se¢iminde tatil satin alinan yer olarak énemli
bir konuma sahiptir. Seyahat acentelerinin uyguladiklar1 kampanyalar, indirimler ve
promosyonlar tiiketicilerin satinalma kararlarin1 kolaylagtirabilmektedir. Bu tiir
isletmelerde ylizylize yapilan goriigsmeler sonucunda acente gorevlilerinin potansiyel
turistleri satinalma konusunda ikna etmeleri de seyahat acentesi kullanimim
etkilemektedir. Turistlerin dogrudan konaklama isletmeleri ile iletisime gegerek tatil
satin almalar1 aracilarin ortadan kaldirilmast nedeniyle olduk¢a uygun sartlar
olusturabilmektedir. Ozellikle tatil fiyatinin icinde konaklama bedelinin énemli bir

yer tutmasi turistlerin tercihlerinde de etkili olmas1 kaginilmazdir.

3.1.2.Giivenilirlik ve Gegerlilik

Bilimsel arastirmalarda ulasilan bilginin saglamliliginda iki temel faktor etkili
olmaktadir: giivenirlilik ve gecerliliktir (Sekaran, 2002). Bir degerlendirme aracinin
kullanilabilmesi i¢in mutlaka bulunmas1 gereken ilk 0Ozelligi gilivenilirliktir.
Giivenirlilik, bir 6l¢gme aracinin ayr1 ayri dlgiimlerde kararli ve benzer sonuglar elde
etme yetenegi olarak ifade edilmektedir. Giivenilir bir 6lgek ayni yontemle her
aragtirmaci tarafindan kullanildiinda, farkli zamanlarda ayni1 sonucu vermelidir. Bir
testin 6lgmek istedigi 6zelligi ne kadar iyi ve dogru dlctiigiinii gosterir. Bir 6l¢ek bazi
durumlarda giivenilir iken diger durumlarda giivenilir olmayabilir. Bir 6l¢egin

giivenilirligi, 6l¢iimiin belli bir dizi kosulda yinelenebilir olmasidir (Kumar, 2005).

Gegerlilik, bir 6lgme aracinin dlgmeyi amagladigr 6zelligi, bagka herhangi bir
Ozellikle karistirmadan, dogru oOlcebilme derecesidir. Gegerlilik, 6lgme aracinin
konusuna uygunlugu olarak ifade edilmektedir (Ozkalp vd., 2004). Bu nedenle

aragtirmada kullanilan verilerin dogrulugu ve uygunlugu arastirmanin sonuglari
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acisindan oldukca biiylik 6nem tagimaktadir. Gegerliligin davranigsal 6zelliklerin
dlciilmesinde 6nemli bir yeri séz konusudur (Ozkalp vd., 2004). Bu tiir dzelliklerin
dlgiilmesinde kullanilan dlgeklerin gegerliliginin tam oldugu sdylenemez. Olgeklerin
gecerliligi yeterli sayilabilecek dogrulukta dlgtimler verecek diizeye getirilebilir. Bir
Olcegin gegerliligi kullanig amacina, uygulandigr gruba, uygulama ve puanlama
bigimine de baghdir. Gegerliligin yiiksek olmasi, biiyiikk oranda, olgiilmek istenen
degiskenin ifade edilebilmesine baghidir. Gegerlilik katsayisinin diisiikliigii yalnizca
Olcekten elde edilen degerlerle Olgiit degerleri arasindaki iliskinin zayifligindan
kaynaklanmamakta, ayni zamanda elde edilen degerlerin giivenirliliklerinin tam

olmayisindan da etkilenebilmektedir.

Icsel tutarlilik, dlgme aracinin Slctiigii varsayilan niteliklere iliskin sorularin
icsel olarak birbirleriyle ne kadar iliskili olduklarini ve soru grubunun homojenligini
belirlemektedir. Igsel tutarhilik, alfa katsayis1 (Cronbach alfasi) hesaplanarak
bulunmaktadir. Bu katsayi, 6lgme aracindaki farkli sorularin ayni niteligi dlgerken
birbirlerini tamamlama derecelerini tespit etmektedir. Bir Ol¢gme aracinda alfa
katsayisinin hesaplanabilmesi i¢in ilgili niteligi 6l¢en iki veya daha fazla sorunun
bulunmas1 gereklidir. Birbirinden bagimsiz olarak farkl nitelikleri 6lgen sorulardan
olusan Ol¢me araclarinda alfa katsayis1 hesaplanamaz. Cronbach alfa katsayisi i¢in
her bir degiskenin diger degiskenlerle iliskisi sonucu bir katsayr hesaplamaktadir.
Katsayr 0-1 araliginda deger alirken sonucun 1’e yakin olmasi pozitif ve giiglii
oldugunu, katsaymin eksi (-) c¢ikmasi sorular arasindaki korelasyonun negatif
oldugunu ifade etmektedir. Sonucun negatif ¢ikmasi giivenilirlik modelinin

bozulmasina neden olmaktadir

Cronbach Alfa (o) katsayisina bagl olarak bir 6lgegin giivenilirligi asagidaki
gibi belirli diizeyde degerlendirilmektedir (Akgiil ve Cevik, 2003; Kalayc1, 2006;
Ozdamar, 1999; Sekaran, 2002; Jaeger, 1990);

0.00-0.39 = giivenilir degildir,

0.40 - 0.59 = giivenirlik diistik,

0.60 - 0.79 = oldukga giivenilir,

0.80 - 1.00 = yiiksek derecede giivenilir.
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Ikiye blme giivenilirligi, bir dlgme aracini olusturan sorularin iki ayr1 gruba

boliinerek bu gruplar arasindaki korelasyonun tespit edilmesini igerir. Bu yontemle

Olcme aracii olusturan sorularin hepsinin ayni niteligi Olgiip Olgmedikleri test

edilmis olur. Eger iki ayr1 soru grubu arasindaki korelasyon yiiksekse 6l¢gme aracinin

biitiiniinlin birbiriyle yakindan iliskili sorulardan olustugu sonucuna varilir (Davis,

1971; Jaeger, 1990). Davis (1971), Pearson korelasyon katsayilarmin giivenirlilik

derecelerini,

Korelasyon katsayisi ve tanimi

0.70-1.00
0.50-0.69
0.30-0.49
0.10-0.29
0.01-0.09

Cok giiclii iliski

Giglii iligki

Orta diizeyli iliski

Diistik diizeyli iliski

Ihmal edilebilir iliski seklinde agiklamaktadur.

Pearson, korelasyon katsayilarinda “+1.00” miikemmel ve olumlu bir iliskiyi,

“-1.00” ise aym derecede, ancak olumsuz bir iliski diizeyini gosterdigini ifade

ederken, 0,30-0,70 arasinda normal diizeyde bir iliski, 0,70-0,90 arasinda giiglii bir

iliski oldugunu agiklamaktadir (Jaeger, 1990).

Tablo 3.5 Faktorlere iliskin Giivenirlik Diizeyleri

Olcek Alfa Degeri (o)
Itici Faktorler 0,94
Cekici Faktorler 0,88

Bilgi Arama 0,91
Alternatifleri Degerlendirme 0,94

Tatil Deneyimi 0,80
Satinalma Sonrasi Egilim 0,81
Genel 0,94
P<.001

Arastirmada satinalma siireci ile ilgili bes asamada kullanilan Slgeklerin her

birine iligkin yapilan giivenirlilik analizinde elde edilen degerlerin yiiksek diizeyde

olduklar1 goriilmektedir. MF’nin ayr1 ayr1 degerlendirildigi birinci asamada IF’ye
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iligkin gilivenirlilik katsayisi, 0=0,94; p<.001 ve F= 39,38 iken, CF Olceginde
degerlerin 0=0,88; p<.001 ve F= 27,91 olarak ger¢eklesmistir. Bu durumda MF’ nin

istatistiksel analizinin 6n degerlendirme sonuglar1 oldukga yiiksek diizeydedir.

BA siirecinde kullanilan 6lcegin giivenirlilik katsayist ve dnem derecesine
iligkin analiz sonuglarina gore 0=0,91; p<001 ve F=22,61 olarak gerceklesmistir. AD
asamasinin genel olarak sonuglar1 0=0,94; p<.001 ve F=31,24 olarak gerceklesmistir.
TD asamas1 0=0,80 ve E asamasinda 0=0,81 olarak ger¢eklesmistir. Genel olarak
degerlendirildiginde aragtirmanin yiiksek derecede giivenilir ve alfa degerleri sosyal
bilimler alaninda yapilan aragtirmalar i¢in kabul edilen diizeyin iizerinde

gercekleserek 0.94 olarak bulunmustur.

3.1.3. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Faktor analizi, yapisal olarak aralarinda iligki bulundugu diisiiniilen ¢ok
sayidaki degiskeni belirli bir grup ya da gruplar halinde diizenleyen istatistik
yontemlerinden birisidir. Olusan gruplarin faktor olarak nitelendirildigi bu yontem en
cok kullanilan tekniklerden birisidir. Diger bir deyisle, faktor analizi, aralarinda iligki
bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir veri setine ait temel faktorlerin (iliski
yapisinin) ortaya ¢ikarilarak arastirmaci tarafindan veri setinde yer alan kavramlar

arasindaki iligkilerin daha kolay anlagilmasina yardimci olmaktir.

Etkin bir faktdr analizinin toplam veri setini en iyi temsil edebilen ancak
miimkiin oldugunca az sayida faktérden olusan bir ¢6ziim olmasi arzu edilen
ozelliktir. Iyi bir faktdr analizi sonucunun hem basit hem de yorumlama becerisinin
iyl olmast (Albayrak vd., 2005) olusturulan yapmin caligmanin amacina uygun

oldugunu gosterir.

Faktor analiziyle ilgili teknikleri Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) ve
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) olarak iki grupta incelemek miimkiindiir. AFA’da,
degiskenler arasindaki iliskiye yonelik olarak herhangi bir dngoriiniin olugmamasi
nedeniyle degiskenler arasindaki olas1 bir iliski ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilir. DFA’da

ise, daha Onceden Ongoriilen bir iligkinin dogrulugunu 6lgmek amaglanmaktadir.
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Faktor analizi farkli asamalardan olusmaktadir. Genel olarak bir faktor analizinde yer

alan agamalar agagidaki sekilde siralanabilir (Albayrak vd., 2005);

» Sorun tanimi1 ve veri toplama,
» Korelasyon matrisinin olugturulmasi,
= Faktor sayisina karar verme,

» Faktor Eksen Dondiirme (Factor Rotation).

Arastirma kapsaminda olusturulan model 6lgeklerine AFA uygulanmistir. Bu
kapsamda temel bilesenler analizi (Principal Components Analysis) kullanilmustir.
Temel bilesenler analizi (TBA) coklu i¢ iliski problemini ortadan kaldirmak amaci
ile kullanilan bir tekniktir. Olusturulan veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunun

degerlendirilmesinde ii¢ yontem kullanilmaktadir. Bunlar (Albayrak vd., 2005);

e Tiim degiskenler i¢in korelasyon matrisinin kullanilmas1
e Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiitii
o Barlett Testi (Barlett Test of Sphericity).

Tiim degiskenler icin korelasyon matrisinin kullaniimasinda yiiksek
korelasyon degiskenlerin ortak faktorler olusturma olasiliklarinin da yiiksek
oldugunu ifade etmektedir. Barlett Testinde (Barlett Test of Sphericity) korelasyon
matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi1 arasinda ytiksek oranli korelasyonlar
oldugu olasihigin1 dlgmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi
Olgiitinde gdzlenen korelasyon ile kismi korelasyon katsayilarmin biiyiikliigiinii
karsilagtiran bir 6lglim olarak oranin 0.5’in lizerinde olmas1 beklenmektedir. Genel
olarak, KMO o0l¢iim diizeylerinin rakamsal degerlerinin simirlart ve anlamlar

asagidaki sekilde kabul edilmektedir (De Vaus, 2002):

» KMO < 0.50 ise kabul edilmez,
= 0.50-0.59 ise kotii,

= 0.60-0.79 ise orta,

= 0.80-0.89 ise cok iyi,

= 0.90 + 1se mikemmeldir.
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Genel olarak, calismanin tiimiine uygulanan faktor analizinde elde edilen
degerler: Kaiser-Meyer-Olkin: 0,91; Barlett Testi: 18074,32 ve p<.001. Bulgularin
istatistiksel olarak yiiksek derecede gerceklestigini ve kabul edilebilir sinirlar iginde
oldugunu gostermektedir. Verilere uygulanan TBA’de, dondiirme (Varimax)
secenegi kullanilmis ve elde edilen 6zdegerlerin (Scree Plot) dagilimina gore 1’in
tizerinde olan veriler degerlendirmeye alinmistir. Diger taraftan, her bir boliim ve
Olcek tizerinde yapilan degerlendirmelere iliskin bulgular asagida ayrintili bir sekilde

yer almaktadir.

3.1.3.1. Motivasyonel Faktorlere (IF ve CF) iliskin Bulgular

Turizm {riinii satinalma isteginin olusmasinda etkili olan MF i¢inde IF
oncelikli rol oynar. IF’ye iliskin AFA’da elde edilen bulgular ilgili faktorii temsil
eden toplam 9 degiskenin istatistiksel analiz sonuglarina gore degerlendirilmektedir.
Bu boliim i¢in yapilandirilan 6l¢egin giivenirlilik ve gecerlilik analizinin uygun

sonuclar vermesi lizerine faktor analizi uygulanmaistir.

Faktor analizi sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem degerinin
0,92 diizeyinde gerceklesmis olmasi veri kiimesinin faktorlesmesinde degiskenlerin
birbiriyle milkemmel derece uyumlu oldugunu ifade etmektedir (Field, 2000). Diger
yandan Bartlett Testi 2245,08 ve p<.001 olarak ger¢eklesmesi ¢alismanin genel
yapist icinde IF ile dnemli sonuglara ulasildigini gostermektedir. Faktor analizinin
uygulanabilmesi i¢in veri setinin kabul edilebilir ve uygun degerler almasi
gerekmektedir. IF boyutunun faktor yapisini ve gruplarini belirlemek amaci ile TBA
ve dondiirme segenegi teknikleri kullanilarak 6zdeger istatistigi 1°den biiyiik olan ve

faktor yiikii 0.40°1n iistiinde olan veriler dikkate alinmistir.

IF’ye iliskin AFA sonuglar1 Tablo 3.6’da goriilmektedir. Degiskenlerin faktor
yiikleri baz almarak olusan faktorii tanimlama agirliklarina gére en anlamli ve
anlasilan ilk {i¢ degiskenin I-3, I-5 ve I-8 kodlu degiskenler olduklar1 gdriilmektedir.
Insanlarin tatile ¢ikarken en &nemli beklentilerinin swasiyla “is baskisindan

uzaklagmak”, “fiziksel olarak rahatlamak/dinlenmek” ve “tatilde ozgiirce hareket
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edebilmek” oldugu goriilmektedir. Bunlarin ardindan “‘farkli ortamlarda bulunmak”,

“rutin islerden uzaklagsmak”, “ge¢misteki giizel tatil anilarint yeniden yasamak” ve

“aile ile birlikte olmak” da 6nemli IF olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 3.6. IFye iliskin Faktor Analizi

FY OZDEGER TFY ORT. SS F a p

FAKTE')TI‘{iE]iLR(IF) 5,08 72,49 378 635 3938 094 0,001
1-3 ,853 3,97
1-5 833 3,87
1-8 827 3,76
I-1 ,807 341
1-9 ,801 3,45
-7 AT 3,31
1-4 , 756 3,24

KMO Ol¢iimii=0,92; Bartlett Test=2245,08 ve p<.001; Toplam farkin agiklanma oran1 0,73 diir.

KMO: Kaiser-Meyer-Olkin TFY: Tanimlanan Fark Yiizdesi FY: Faktor Yiikii SS: Standart Sapma

[F’in bazi degiskenlerinin giivenirlik ve gecerlilik analizinde genel yapiyr
olumsuz etkiledikleri goriilmiistiir. I-2 ve 1-6 kodlu degiskenlerin ayni zamanda
faktor gruplar1 ig¢inde herhangi bir gruba dahil olmamalar1 ve faktor yiiklerinin
0.40’1n altinda kalarak farkli gruplarda parca parga yer almasi nedeniyle kapsam
disinda tutulmasini gerektirmistir. I-2 koduyla yer alan ve “Tatilde farkli insanlarla
tamsmak istedim” seklinde ifade edilen degiskenin katilimcilar acisindan fazla
onemsenmedigi degiskenin aritmetik ortalamasinin (2,67) kullanilan besli Likert
Olceginde orta deger olan 3’iin (ne katiliyorum ne de katilmiyorum) altinda
kalmasindan anlasilmaktadir. Bu durumda katilimcilarin tatilde farkli insanlarla
tanigmak gibi diisiincelerinin olmadigi ve bunun tatil yeri se¢imi ve satinalma

stirecinde 6nemli bir faktor olarak degerlendirilmedigi goriilmektedir.

I-6 koduyla yer alan ve “Cevremdekilere tatil anilaruimi anlatmak istedim”
seklinde ifade edilen degisken i¢in de benzer bir durum s6z konusudur. Aritmetik

ortalamas1 2,58 olan bu degisken de 6l¢ek degeri ortalamasinin altinda kaldigr i¢in
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satinalma siirecinde katilimcilar tarafindan Onemli bir itici faktor olarak

algilanmamustir.

Tablo 3.7. CF’ye Iliskin Faktor Analizi

FY OZDEGER TFY ORT. SS F a p
FAKTORLR cr 46 5215 394 573 2791 0,88 0,001

C-6 ,850 4,03

C-2 ,819 3,99

C-4 , 761 3,98

C-7 , 756 3,93

C-3 ,668 3,85

C-8 ,650 3,85

C-1 ,623 3,85

C-5 ,600 3,66

C-10 524 3,44
KMO Ol¢iimii=0,90; Bartlett Test=1639,23 ve p<.001; Toplam farkin a¢iklanma orami 0,52’dir.
TFY: Tanimlanan Fark Yiizdesi FY: Faktor Yiki SS: Standart Sapma

CF olgegi toplamda 13 degisken ile ifade edilmis olup, analiz asamasinda 4
degisken c¢esitli nedenlerden dolayr kapsam diginda tutulmustur. Giivenirlilik ve
gecerlilik analizinden elde edilen sonuglarin uygun ve kabul edilebilir oldugunun
belirlenmesi tlizerine AFA uygulanmis ve sonuglar Tablo 3.7°de gdsterilmektedir.
Toplam farkin agiklanma orani 0,52 olan bu faktoriin yapisini ortaya ¢ikarabilmek
amaci ile TBA ve dondiirme se¢enegi teknikleri kullanilarak 6zdegerleri 1°den biiyiik
olan ve faktor yiikkii 0.40’un dstinde olan veriler dikkate alinarak analiz

gergeklestirilmistir.

CF’yi en iyi ifade eden ilk ii¢ degiskenin C-6, C-2 ve C-4 oldugu
goriilmektedir. Bu degiskenlerin faktor yiikleri itibariyle en yiiksek degeri almalari
ayn1 zamanda katilimcilar tarafindan en iyi anlasilabilen soru ifadeleri oldugunu
gostermektedir. Genel olarak aile iiyelerinin de etkisinin oldugu ve 6zellikle cocuklu
ailelerin en fazla 6nem verdikleri segenegin “yiyvecek-icecek olanaklarmin fazla

olmasi”dir. Diger yandan “deniz ve plajin giizel olmasi” Kadar “konaklama
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tesislerinin kaliteli olmasi” da Onemli ¢ekilikler olarak degerlendirilmektedir.
Bunlar1 sirasiyla “animasyon ve eglence faaliyetlerinin olmasit”, “dogal giizellikler”,
“tatil yeri ile bilgilerin kolay elde edilmesi”, “iklim faktorleri”, “kolay ulagim
olanaklar1” ve “emniyetli ve giivenli bir yer” olarak ifade edilen degiskenler takip

etmektedir.

CF’nin degiskenleri olarak ilgili 6l¢ekte yer alan ifadelerden dort tanesi
kapsam disinda tutulmustur. Genel olarak katilimcilar tarafindan farkli algilanmasi,
o6nemli bulunmamasi ya da hedef kitleye uygun olmamasi gibi nedenlerden oldugu
tahmin edilen farkli cevaplarin faktdr yapisini bozmasi ve bu degiskenlerin her
birinin ayr1 bir grupta yer almasi degerlendirme disinda tutulmasi icin Ongoriilen
gerekeelerdir. Katilimcilart “giinliik ¢evresel turlarin olmasi” CF’den birisi olarak
etkilemedigi goriilmektedir. Bu degiskene iliskin ortaya ¢ikan aritmetik ortalama
deger 2,73 olarak gerg¢eklesmistir. “Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi” (2,66),
“linlii eglence yerlerinin olmasi” (2,55) ve “sportif faaliyetlerin olmast” (2,77)
degiskenlerinin aritmetik ortalamalar1 da dikkate alindiginda katilimecilar tarafindan

fazla 6nemsenmemistir.

3.1.3.2. Bilgi Arama Faktorii Tle Tlgili Bulgular

Tiiketici satinalma davranisinda BA, MF’nin etkisiyle ortaya ¢ikan bir
asamadir. BA 06lcegi toplam 9 degiskenden olusmaktadir. Ancak analiz sonuglarinda
B6 koduyla ifade edilen degiskenin c¢alismanin yapisint bozmasi nedeniyle
degerlendirme disinda tutulmast Olgegin 8 degisken ile ifade edilmesini
gerektirmigtir. BA’nin faktdr yapisini belirlemek amact ile TBA ve dondiirme
secenegi teknikleri kullanilarak 6zdegerleri 1°den biiylik olan ve faktor yiikii 0.40’un
istiinde olan verilerle analiz gerceklestirilmistir. Bu degerin altindaki veriler
caligmanin biitiinliigii ve yapisinda herhangi bir degisiklige neden olmayacagi igin

dikkate alinmamuistir.

Tablo 3.8’de yer alan AFA sonuglarma gore BA faktorii 8 degiskenden

olusan bir 6lgekle analiz edilmistir. Faktor yiiklerinin 0,600’iin {izerinde anlamli bir
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grup olusturmast  degiskenlerin anlagilir ve yapiya wuygun ifadelerden
olusturuldugunu gostermektedir. BA kaynaklar1 olarak “gazete ve dergiler”,

IZ R TR IE TS

“seyahat acentelerinde bilgi edinme”, “internet”,

IS

akraba ve arkadaglar”, “radyo
ve televizyon”, “turizm danisma biirolart”, “dogrudan isletmeleri arama”, “ge¢mis

deneyimler” ve “hafizada yer etmis tatil ile ilgili bilgiler” yer almaktadir.

Tablo 3.8. BA’ya iliskin Faktor Analizi

FY OZDEGER TFY ORT. SS F a p
BiLGi ARAMA (BA) 4,95 61,91 370 581 2261 091 0,001

B-3 ,855 3,87

B-1 ,837 3,75

B-7 821 3,75

B-4 811 3,70

B-2 ,803 3,70

B-5 ,668 3,67

B-8 ,651 3,58

B-9 ,600 3,57
KMO Ol¢iimii=0,87; Bartlett Test=2101,24 ve p<-001; Toplam farkin a¢iklanma orani 0,62’dir.
TFY: Tanimlanan Fark Yiizdesi FY: Faktor Yiikii SS: Standart Sapma

Bu degiskenler i¢inde B6 ile ifade edilen “turizm danisma biirolari”ndan
yararlanma tatil satinalma siirecinde tiliketicilerin ¢ok fazla 6nem vermedikleri bir
faktor olarak goriilmektedir. Bunun temelinde Tiirkiye’de turizm danigma biirolarinin
yeterli donanim ve bilgiye sahip olmamalarinin yaninda resmi bir kurum olarak
tiiketicilere satinalma konusunda yonlendirme ya da tavsiye edici bir rol ve gorev
iistlenmek istememeleri ve bu konuda islevselliginin olmamasi gibi nedenler
bulunmaktadir. B6 degiskeni 2,24 ortalama deger ile tiiketicilerin en az Onem

verdikleri BA kaynagi olarak degerlendirilmektedir.

3.1.3.3. Alternatifleri Degerlendirme Faktorii Ile Tlgili Bulgular

AD o6lg¢egi toplam 3 boyutta ve 23 degiskenden olugsmaktadir. AD faktoriiniin

genel olarak giivenirlilik ve gegerlilik analizine iligkin bulgularinin faktor analizi i¢in
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uygun degerler oldugunun belirlenmesinin ardindan her bir boyut ayr1 ayr
degerlendirilmistir. AD’ye iligkin AFA sonuglar1 Tablo 3.9’da agiklanmaktadir. AD
faktorli analizinde yer alan degiskenlerin toplam farki agiklama orani 0,74 diir. AD
asamasinin faktor yapisini ve gruplarimi belirlemek amaci ile TBA ve dondiirme
secenegi teknikleri kullanilarak 6zdegerleri 1°den biiylik ve faktdr yiikii 0.40’1n
istlinde olan veriler baz alinarak analiz gerceklestirilmistir. Bu degerin altindaki
veriler caligmanin biitiinliigii ve yapisinda herhangi bir degisiklige neden olmayacagi

i¢in dikkate alinmamustir.

AD faktorii tic boyutta incelenmistir. Toplam degisken sayisinin fazla olmasi,
faktor icinde birden fazla boyut olugmasina olanak saglamaktadir. Alt faktorler
olarak ifade edilen bu boyutlar sorularin benzer 6zellikler tasimasi nedeniyle ayni
grupta yer alabilecek degiskenlerden olugmaktadir. AD faktoriiniin boyutlarini
olusturan degiskenler incelendiginde her ii¢ boyuttaki degiskenlerin yer aldiklari

grupta ayni1 6zellikteki soru ifadelerinden olustugu goriilecektir.

Birinci boyut, psiko-sosyal unsurlar olarak ifade edilmistir. Tablo 3.9’da yer
alan AFA sonuglari, birinci boyutun AD faktorii ve ¢alismanin genel yapisi agisindan
onemli bulgulara ulasildigin1 gostermektedir. Bu boyutu olusturan tiim degiskenlerin
faktor yiiklerinin 0,800’lin {izerinde olmasi, anket formunda yer alan sorularin
katilimcilar tarafindan kolaylikla anlasilabildigini ve ayni Ozellikteki sorularin
birbirine yakin degerler almis oldugunu gostermektedir. Degiskenlerin faktor yiikleri
dikkate alindiginda, alternatiflerin degerlendirilmesinde psiko-sosyal unsurlar olarak
en yiiksek degere sahip ilk li¢ degiskeni “duygulara gére karar verme”, “en kolay

satin alinabilecek yer” ve “aile ile birlikte se¢im” olusturmaktadir.
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Tablo 3.9. AD’ye iliskin Faktor Analizi

FY OZDEGER TFY ORT. SS F a P
Alternatifleri 17,09 74,29 3,61 16,17 31,24 0,94 0,001
Degerlendirme
Psiko-Sosyal Unsurlar 10,05 43,69 3,81 855 586 0,97 0,001
A-17 ,887 3,91
A-22 ,883 3,90
A-19 873 3,85
A-15 ,869 3,82
A-23 ,863 3,76
A-18 ,861 3,77
A-20 ,857 3,81
A-16 ,856 3,73
A-21 ,830 3,66
Kisisel Tercihler 4,71 20,46 3,42 7,75 52,38 0,96 0,001
A-12 879 3,60
A-13 ,868 3,55
A-9 ,865 3,52
A-8 ,862 3,50
A-11 ,861 3,31
A-7 ,839 3,44
A-10 ,834 3,36
A-14 ,833 3,33
Ekonomik Kosullar 2,33 10,14 3,58 481 2842 0,86 0,001
A-4 173 3,75
A-5 ,155 3,71
A-6 ,703 3,69
A-3 ,695 368
A-1 ,678 3,39
A-2 ,581 3,28
KMO Ol¢iimii=0,92; Bartlett Test=9609,95 ve p<.001; Toplam farkin aciklanma oran1 0,74"diir.
TFY: Tanimlanan Fark Yiizdesi FY: Faktor Yiiki SS: Standart Sapma

Ikinci boyut, kisisel tercihler olarak belirlenmistir. Bu boyutun Kkisisel
tercihler olarak belirlenmesindeki en dnemli faktdr, aile iiyeleri, akraba ya da tanidik

tavsiye ve yoOnlendirmesinden uzak bir sekilde kararin Oncelikle tek basina
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verilmesidir. Bu boyutu olusturan degiskenler incelendiginde her bir soru ifadesinin
kisisel oOzellikler tasidigi goriilmektedir. Satinalma siirecinde kisisel tercihlerin
zaman zaman grup ici catismalarda bir ¢oziim sekli olarak degerlendirilmesi tatil
deneyiminin tatmin edici olmasi halinde olumlu bir yaklasim olarak
degerlendirilirken, memnuniyetsizlik durumunda olumsuzluk yaratabilir. Faktor
yiiklerinin oldukca yiiksek gerceklesmis olmasi, kisisel tercihlerin alternatiflerin
degerlendirilmesinde dogru Kkararlar verildigini gostermektedir. Bu boyuttaki
degiskenlerin faktor yiikleri agirliklarina gore siralanmasinda ilk sirada yer alan
“gereksinimlerin tamamen karsilanacak tatil paketinin se¢ilmesi” segeneginin tiim
katilimcilar tarafindan beklenen bir davranis oldugu inkar edilemez. Ayni sekilde
“cok fazla ozelligi olan tatil paketinin segilmesi” de benzer bir durumu gosterir.
Diger yandan “en ¢ok gidilen yerin tercih edilmesi” dnceki deneyimin tatmin edici
bir durumu ifade ettigi gibi satinalma riskinin getirebilecegi olumsuzluklarin

yaganmamasini da ongérmektedir.

Alt1 degisken ile temsil edilen “ekonomik kosullar” AD faktoriiniin ligiincii
boyutunu olusturmaktadir. Tiiketici biit¢esini harcarken satin alacagi iirlinler arasinda
kendine en yiiksek tatmini saglayacak sekilde boliistiirmektedir. Satin almada her
zaman bir dlgme ve harcama vardir (Islamoglu, 2003) Tiiketici, satmalma kararini,
smirl bir parayla tatmin olacak sekilde istek ve gereksinimlerini karsilayacagi
tirlinden se¢imini yapabilecegi diizeyde kendi ilgisi dogrultusunda verebilir (Hisrich,
1993). Ekonomik kosullar tiiketici satinalma davranislar1 iizerinde etkili olan ve
alternatiflerin degerlendirilmesinde belirleyici rol oynayan faktorlerden birisidir.
Calismada AD i¢inde yer alan ekonomik kosullar boyutunu olusturan degiskenlerin
faktor yiikleri incelendiginde ilk tii¢ sirada, katilimcilarin dogrudan ekonomik
durumunu ifade eden sorularin yer aldig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin tatil satinalma
siirecindeki maddi durumlarinin mevcut tatil paketini secmede Snemli derecede
etkisinin oldugunu ifade eden A-4 kodlu soru en yiiksek faktor yiikiine sahiptir. “En
uygun tatil kampanyasin segtim” ile “biitceme en uygun olan tatili sectim” ifadeleri
de dogrudan tiiketicilerin satinalma giiciinii etkileyen ekonomik kosullardan diger

ikisini belirtmektedir.
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3.1.3.4. Tatil Deneyimi Faktorii ile Tlgili Bulgular

Satinalma siirecinin 6nemli bir asamasini da TD faktorii olusturmaktadir. TD,
turistlerin beklenti ve tatmin diizeyleri arasinda iliskinin yoniine gore olumlu ya da
olumsuz olabilmektedir. TD ayn1 zamanda satinalma siirecinin 6nceki asamalarina
bagli olarak tiiketicilerin tatmin diizeyini ortaya ¢ikarirken diger yandan da satinalma
sonrasi tiiketici davraniglarinin degerlendirilmesinde 6nemli etki yapabilmektedir.
TD faktoriiniin, toplam 3 degiskenden olusan bir 6l¢ekle yapilan analizde toplam
farki (varyansi) %71 oraninda tanimladigi gorilmektedir (Tablo 3.10). TD
asamasinin faktdr yapisini ve gruplarmi belirlemek amaci ile TBA ve dondiirme
secenegi teknikleri kullanilarak 6zdegerleri 1’den biiyiikk ve faktor yiikii 0.40°1n
iistiinde olan veriler baz alinarak analiz gerceklestirilmistir. Bu degerin altindaki

veriler ¢alismanin biitiinliigii ve yapisinda herhangi bir degisiklige neden olmamustir.

Tablo 3.10. Tatil Deneyimi Ile Tlgili Faktor Analizi

FY OZDEGER TFY ORT. SS F a p
TATIL DENEYIMi

(TD) 2,14 71,47 3,96 233 923 0,80 0,001
T-2 ,760 4,03
T-1 ,739 3,99
T-3 528 3,86

KMO Olciimii=0,68; Bartlett Test=412,72 ve p<.001; Toplam farkin agiklanma oran1 0,71 dir.
TFY: Tanimlanan Fark Yiizdesi FY: Faktor Yiikii SS: Standart Sapma

TD’ye iliskin AFA sonuglari, calismanin genel yapisi agisindan 6nemli
bulgulara ulasildigim1 gostermektedir. Bu faktorii agiklayan ti¢ degisken “Tatil icin
harcadigim zaman ve emegin karsiligini aldigimi diigiiniiyorum”, “Tatil ile ilgili tiim
beklentilerimin  gergeklestigini  diisiintiyorum” ve  “Daha onceki tatillerle
karsilastirdigimda, en ¢ok bu tatilden memnun kaldigimu diistiniiyorum” seklinde
belirlenmistir. Bu gruptaki degiskenlerin ayn1 zamanda satinalma siirecinin TD

oncesindeki asamalarin da bir degerlendirmesi olarak algilanmasi dogru bir yaklagim

seklinde distiniilebilir.
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3.1.3.5. Satinalma Sonrasi Egilim Faktorii ile lgili Bulgular

Tiketicilerin tatil satinalma silirecinin  son asamasmi egilim (E)
olusturmaktadir. Toplam iki degisken ile ifade edilen “E” faktorii kisilerin tekrar
satin almalar ile ilgili olarak kisisel egilimleri ve baskalarina tavsiye etmeleri olarak
davraniglarini 6lgmektedir. “E” faktoriiniin, toplam 2 degiskenden olusan bir dlgekle
yapilan analizde toplam fark:i (varyansi) %85 oraninda tanimladigi anlasilmaktadir
(Tablo 3.11). Satinalma siirecinin “E” asamasinin faktor yapisi iki degisken oldugu
icin tek grup olarak gerceklesmistir. Bu faktorde TBA ve dondiirme segenegi
teknikleri kullanilarak 6zdegerleri 1°den biiyiik ve faktor yiikii 0.40’1n iistiinde olan

veriler baz alinarak analiz gerceklestirilmistir.

Tablo 3.11. Satinalma Sonrasi Egilim ile ilgili Faktor Analizi

FY OZDEGER TFY ORT. SS F a p

EGILIM (E) 1,71 8561 401 169 17,71 081 0,001
E-2 880 4,02
E-1 810 3,99

KMO Olc¢iimii=0,60; Bartlett Test=285,66 ve p<.001; Toplam farkin agiklanma oran1 0,86’dur.
TFY: Tanimlanan Fark Yiizdesi FY: Faktor Yikii SS: Standart Sapma

3.1.4.Arastirma Modelinin Yapilandirilmasi

Calismada modelin yapilandirilmasina olanak saglayacak bir dizi analiz
yapilmistir. Giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapildiktan sonra arastirmanin temel
hipotezlerini test edebilmek amaciyla Yapisal Esitlik Modeli (YEM) uygulanmistir.
YEM, gozlenen degiskenler ile gozlenemeyen (gizil-latent) degiskenler arasindaki
nedensel veya korelasyonel bagi belirlemek amaciyla kullanilan istatistiki analiz
tekniklerinden birisidir (Hoyle ve Panter, 1995). YEM ayn1 anda birden fazla iliskisel
Olclim yapabildigi gibi karsilikli iligkiyi de test eden giiclii bir istatistiksel analizdir.
Bu analizi ¢cok degiskenli diger analizlerden ayiran iki temel 6zelligi, Hair vd. (1998)

asagidaki gibi agiklamaktadir;
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* YEM, c¢oklu ve karsilikli bagimli iligkilerin tek bir analizde, diger deyisle

ayni anda test edilmesine olanak verir.

» YEM higbir gosterge degiskenin miikemmel olarak 6l¢iilemeyecegini kabul

ederek gostergelerin hata varyanslarini da hesaplamalara dahil etmektedir.

YEM acisindan yapilan c¢alismalar temelde {i¢ gruba ayrilarak
incelenmektedir. Bunlar, dogrulayict modelleme, alternatif modelleri ve model
gelistirme stratejisi olarak siniflandirilarak asagidaki sekilde agiklanabilir (Simsek,

2007);

Dogrulayict modelleme stratejisinde arastirmacinin temel hedefi, agikca
belirlenen bir modelin veri tarafindan dogrulugunu test etmektir. Buna karsin
modelin veri tarafindan desteklenmesi, onun tamamiyla dogrulandigi anlamina
gelmemektedir. Arastirmaci, mevcut modelin, olast baska modellerin i¢inden
dogrulanabilir bir model oldugunu diisiinmekle birlikte hedef alinan teorinin veri
tarafindan desteklenip desteklenmedigi arastirmaci i¢in kaygi yaratabilir. Bu tiir

modeller ayn1 zamanda “tamamiyla dogrulayic1” modeller olarak kullanilmaktadir.

Alternatif modeller stratejisindeki temel amag, bir dizi degisken
degerlendirmeye alindiginda, s6z konusu degiskenler arasindaki iligkileri agiklamada
alternatif modeller arasindan en ¢ok hangisinin veri tarafindan desteklendigini
belirlemektir. Model gelistirme stratejisinin temel amaci, bir dizi degisken arasindaki
iligkileri en 1yi agikladig1 varsayilan bir modelin test edilmesi ve analiz sonuglara
dayanarak, modelin gelistirilmesi yoniinde iyilestirmeler yapilmasidir. Bu tiir
caligmalar, aciklayici bir modelin gelistirilmesi agsamasinda farkindalik kazandirma
anlaminda olduk¢a fazla katki saglayabilir. Bu modelleme stratejileri arasinda
literatiirde en cok kabul goreni, alternatif modeller stratejisidir, ¢linkii bilimsel
aragtirmanin dogas1 geregi, bir dizi degisken arasindaki iliskilerin agiklanmasinda,
birden fazla modelin ayn1 diizeyde gecerli sonuglar verebilmesi her zaman olasidir.
Bilimsel ilerlemenin bir kosulu da zaten alternatif modellerle agiklama olasiliginin

her zaman acik olmasidir.
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3.1.4.1.Dogrulayic1 Faktor Analizi (Olgcme Modeli)

Dogrulayict faktor analizi (DFA), AFA ile belirlenen faktorlerin, hipotezle
belirlenen faktér yapilarina uygunlugunu test etmek iizere yararlanilan bir analiz
teknigidir. Faktorler ile onlar1 belirlemede etkin rol oynayan degiskenler arasinda
hangi degisken gruplarinin hangi faktor ile yiliksek diizeyde iliskili oldugunu test
etmek i¢in kullanilirken, belirlenen k sayida faktore katkida bulunan degisken
gruplarinin bu faktorler ile yeterince temsil edilip edilmediginin belirlenmesi i¢in

DFA’dan yararlanilir.

AFA ile belirlenen faktorler ile veri matrisindeki degiskenlerden
yararlanilarak faktorler ile degiskenler arasinda bir uyum, yani yiiksek korelasyon
olup olmadig1 arastirilir (Ozdamar, 2002). Bu nedenle &ncelikle, degiskenlerin
faktorlerle ve faktorlerin birbirleriyle olan korelasyonlarinin tanimlandigi yap1 bir
onceki boliimde olusturulmustur. Hipotezler kurulmadan 6nce her bir faktore iliskin
AFA yapilmistir. YEM, yalnizca iligkilendirilen degiskenlerin faktor yiiklerini
hesaplarken diger degiskenlere iliskin faktor yiikleri hesaplanamamaktadir.

Calismanin bu boliimiinde olusturulan yapiya gore bir DFA uygulanmstir.
Olgme modeli standartlastirilmis ¢éziimleme degerlerini gosteren sekilde olusturulan
DFA’da degiskenler arasindaki yol (path) tek yonlii oklar ile ifade edilmektedir.
Modelde yer alan her bir yolun katsayisi degiskenlerin arasindaki anlam diizeyini
aciklamaktadir. Bu degiskenlerin oniinde (birinci siitun) yer alan rakamlar YEM
modelindeki hata unsurunu gostermektedir. Bu hata unsuru, gézlenen degiskenlerde
gizil (ortiik) degisken tarafindan agiklanamayan varyansini belirtirken bu oranin
0,50’den yiiksek olmasi gizil degiskenin gozlenen degisken iizerindeki zayifligini

ifade etmektedir.

AFA’da belirli sayida degiskenden orijinal degiskenligi yliksek oranda
aciklayan daha az sayida faktor belirlenir ve bu faktorlerin faktor yiikleri, faktor
katsayilari, faktor skorlar1 hesaplanir ve orijinal degiskenlerle yiiksek oranda iligkili

fakat kendi aralarinda iliskisiz skorlar tiiretilir (Ozdamar, 2002). Diger bir deyisle,
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AFA’da her bir bolim ayri ayri degerlendirilmektedir. Buna karsin, DFA’da
boliimlerin birbiriyle olan yapisal iligkileri ele alinmaktadir. Sekil 3.1°de goriilen
yapisal modelde MF olarak ifade edilen digsal faktor, IF ve CF boyutlarindan

olusmaktadir.

DFA sonucunda faktorlerin ilgili degiskenlerin iizerindeki standardize faktor
yiiklerinin 0.70’den yiiksek bir deger almasi ve t degerinin de anlamli olmasi1 gerekir.
Giivenirlilik i¢inse, faktorlerin giivenirlilik katsayilarinin  0,70’in  {izerinde,
faktorlerin agiklanan varyans tahmin degerlerinin de 0,50’nin {istiinde olmasi
beklenir. Faktorler ile onlari olusturan degiskenlerin yol kat sayis1 degeri olarak ifade
edilen standardize faktor yliklerinin 0.50°den ve faktorler arasi yol katsayisinin da
0,30’dan yiiksek olmasi genel olarak yapinin uygun oldugunu gostermektedir (Hair
vd., 1998; Hoyle ve Panter, 1995).

3.1.4.2.Yapisal Modelin Olusturulmasi ve Analizi

YEM’in en 6nemli 6zelligi, sinanmaya calisilan model ya da modellerin o
yap1 i¢in toplanmis olan verilerin ne derecede uygun olduguna iliskin degerlendirme
Olctitleri sunabilmesidir (Joreskog vd; 2001; Kelloway, 1998). Yapisal modelin
olusturulmasinda gizil ve gozlenen degiskenlerin secimi olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii
bu degiskenlerin dogru bir sekilde belirlenmesi ayni zamanda dogru kullanim
agisindan da 6nemlidir. Oyle ki, nedensel ve karsilikli iliskilerin bir arada bulundugu
modellerin test edilmesi i¢in gozlenen ve gizli degiskenlerle dogru yapi

olusturulmasini gerekli kilmaktadir.

Yapisal modelin olusturulmasinda igsel ve digsal degiskenler onemli rol
oynamaktadir. Bu degiskenlerin i¢sel-digsal ayirimi, aragtirmacinin deneyim, bilgi ve
kuramsal yapidan elde ettigi verilere gore belirlenmekle birlikte arastirmacinin bu tiir
ozelliklerinin  gelismis olmasi dogru sonuglara ulagsmada baz1 kolayliklar
saglamaktadir (Byrne, 1998; Hayduk, 1987). YEM, igsel yapilarin dissal yapilara
nasil baglandigini ortaya koyan bir ya da daha fazla dogrusal regresyon esitliklerini

icermektedir (Siimer, 2000). Bir modelde yonii belirlenmis ya da belirlenmemis tiim
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iligkilerin sayisal olarak bir degeri vardir. Yonii belirlenmis iliskilerin sayisal degeri
regresyon katsayist olarak degerlendirilirken yonii belirlenmeyen degiskenlerin

degerleri ise degiskenler arasindaki korelasyon olarak bilinmektedir.

YEM analizinin 6ncelikle 6l¢iim modeliyle baslamasi gerekir (Stimer, 2000;
Reisinger ve Turner, 1999). Ol¢iim modeli, ayn1 zamanda korelasyon analizi olarak
da bilinen ve gizli degiskenlerin tanimlandig1 ve biitiin degiskenler arasindaki yonii
tanimlanmamus iliskilerin belirlendigi bir modeldir. Ol¢iim modelinde analiz
yapilmadan degiskenler arasindaki iliskilerin yoni belirlenmemektedir. Ciinkii bu
modelde biitiin parametreler serbest birakilmustir. Olgiim modelinin ardindan yapisal
modelin analiz edilmesi gerekmektedir. Yapisal modelde gizil degiskenler ile

gozlenen degiskenler analiz edilmektedir.
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Sekil 3.1. Calismanin Temel Yapisal Modeli (Model-0)
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Yapisal model seklinde de goriildigii gibi, MF digsal degiskenler olarak
Ongoriilmiistiir. Bununla birlikte, MF’nin tiiketici satinalma siirecini olusturan diger
asamalarla iligkilerinde IF ve CF ayr1 ayr1 da degerlendirilerek analiz edilmistir.
Yapisal modelde, BA, AD, TD ile E, icsel degiskenleri olusturmaktadir. Icsel
degiskenlerde degerler, modelin esanli ¢6ziimii sonucu belirlenirken digsal
degiskenler, modele degerleri disaridan verilen degerlerin bulunmasinda yararlanilan

degiskenler olmaktadir.

Yukarida da agiklandigi iizere, yapisal modelin olusturulmasinda faktorler
arasindaki iligkilerin diizeyi ve yOniiniin saptanmasi amaciyla korelasyon analizinin
yapilmas: gerekmektedir. Korelasyon katsayisi, degiskenlerin yonii kadar,
etkilesimlerinin nasil oldugu hakkinda bilgi verir. Bu katsayi, ayni zamanda,
bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin giiciinii ve anlam diizeyini de
belirtmektedir. Korelasyon katsayisi, (-1) ile (+1) arasinda bir deger alir. Pozitif
degerler dogrusal yonlii iliskiyi; negatif degerler ise ters yonlii bir iliskiyi belirtir.

Korelasyon katsayis1 “0” ise s6z konusu degiskenler arasinda bir iliski yoktur.

Tiiketicilerin destinasyon sec¢imi ve tatil satinalma siirecinde vermis olduklari
kararlarmi etkileyen faktorler kisiden kisiye farklilik gosterse de genel olarak
gruplandirilmis bir dizi faktérden bahsetmek miimkiindiir. Bu faktorler oncelikle
satinalma konusundaki motivasyonu saglayan, diger bir deyisle, satinalma istegi
uyandiran faktorlerdir. Bunlarin bir kismi igsel istegin disa yansimasi bir kismi da

digsal ¢ekiciligin istek uyandirmasi seklinde kisileri harekete gegiren unsurlardir.

MF’nin itici ve c¢ekici unsurlarimin igsel faktorlerle iligkisinin ayri ayri
incelenmesi kadar her iki faktoriin birlikte ele alinarak degerlendirilmesi de
onemlidir. Caligmanin yapisal modeli MF’nin birlikte degerlendirilmesi iizerine
kurulmustur. Bu nedenle, modelin analizinde igsel faktorlerin MF ile iliskisinin
ortaya konulmas1 gerekliligi s6z konusudur. Korelasyon analizinde i¢sel faktorlerin
birbiriyle olan iliskilerinde, digsal faktorlerin birlikte (MF) ya da ayr1 ayr (IF ve CF)

olarak igsel faktorlerle degerlendirilmesinde bir farklilik olmadigi goriilmektedir.
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Ancak MF’nin igsel faktorlerle iliskisinde dogal olarak istatistiksel agidan farkli

degerlerin olmasi1 normaldir.

Tablo 3.12. Faktorlerin Korelasyon Analizi Sonuclar1 (Temel model)

Degiskenler N Ort. SS 1 2 3 4

1-MF 406 3,86 6,04

2- BA 406 3,70 581  0,453*

3-AD 406 3,61 16,17 0,482* 0,556*

4-TD 406 3,96 2,33 0,669 0,638* 0,651*

5-E 406 4,01 1,69 0,705 0,649 0,708* 0,859*
*p<.001 (2 yonlii)

MF-BA iligkisinin pozitif dogrusal yonde anlamli oldugu goriilmektedir

(r=0,453 ve p<.001). MF-AD iliskisi de pozitif ve anlamli olarak ger¢eklesmistir

(r=0,482). Bu iki igsel faktoriin MF ile olan iliskisinde ortaya ¢ikan degerlerin

yaklasik olarak IF ve CF faktorlerinde ortaya cikan degerlerin ortalamasina esit

oldugu goriilmektedir. MF-TD arasinda 6nemli diizeyde pozitif ve anlamli bir iligki

s6z konusudur (r=0,669 ve p<.001). MF-E arasinda bulunan iliski en gii¢lii degere

sahip istatistiksel sonuglardan birisidir. Bu iki faktor arasinda pozitif dogrusal yonde

ve anlaml1 bir iligkinin oldugu goriilmektedir (r=0,705 ve p<.001).

Tablo 3.13. Faktorlerin Korelasyon Analizi Sonuclar1 (IF-CF ayr olarak)

Degiskenler N Oort. SS 1 2 3 4 5

1-1F 406 3,78 6,35

2-CF 406 3,94 573 0,393*

3-BA 406 3,70 581 0,457* 0,418*

4-AD 406 3,61 16,17 0,503* 0,484* 0,556*

5-TD 406 39 2,33 0,686* 0,538* 0,638* 0,651*

6-E 406 401 169 0,754* 0,619* 0,649* 0,708* 0,859*
*p<.001 (2 yonlii)
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Tiiketicilerin tatil satinalma kararinin kisiden kisiye farklilik gostermesi
nedeniyle BA islemi IF’nin etkisine gore farklilik gosterebilmektedir. Tiiketicilerin
BA asamasinda 6zellikle reklamlarin da etkisiyle zihinsel olarak pasif ya da aktif
olarak elde edilen bilgiyi islemesi, karar siirecinde Onemli olmaktadir. BA
asamasinda ulasilan her bilgi dogru karar vermede etkili olmayabilir, ¢linkii se¢im
stirecinde dogru karar verilebilmesi i¢in bilginin de giivenilir ve gegerli bir 6zellikte
olmas1 gerekmektedir. BA asamasinda IF gerek duyulan bilginin elde edilmesinde ve
islenmesinde olumlu bir etki yaparak daha fazla kaynaklara ulagilmasini tesvik
etmektedir. Korelasyon analizinde IF-BA arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu

ortaya konulmustur (r=0,457 ve p<.001).

IF, tatil paketiyle ilgili olarak elde edilen bilgilerin kullanilmasiyla olusan
alternatiflerin karsilastirilarak en uygun olanin se¢iminde belirleyici olabilmektedir.
Omegin is yasamindan ve rutin islerden bir siire uzaklasmak, aile ile birlikte zaman
gecirmek, ruhsal ve fiziksel olarak dinlenmek amaglandiginda bunlara yonelik
bilgilerin degerlendirilmesi ve se¢im karar1t AD’yi etkileyebilmektedir. Bu nedenle,
IF-AD arasinda bir iligkinin olmas1 birbiriyle etkilesim icinde oldugunu
gostermektedir. Korelasyon analizi tablosunda IF-AD arasinda pozitif, 6nemli ve
anlamli bir iliskinin oldugu goriilmekte ve IF, AD’yi olumlu yonde etkilemektedir

(r=0,503 ve p<.001).

TD, satimalma siirecinin Onceki asamalarindaki islemlerin motivasyonel
faktorleri ne derecede karsiladigini gostermektedir. Ciinkii motivasyonel faktorler,
ozellikle IF, kisisel faktorler olarak islevsellik gosterdigi i¢cin TD’nin olumlu
gelismesinde Onemli bir etken olarak goriilmektedir. Cilinkii TD, kisisel istek,
beklenti ve segimlerle dogru orantili olarak gelisebilmektedir. IF-TD korelasyonunun
onemli diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu iliski pozitif yonlii ve anlamli olarak

gerceklesmistir (r=0,686 ve p<.001).
Turizmde tiiketicilerin tekrar tatil satinalma egiliminde diger faktorler kadar

IF’de etkilidir. Korelasyon analizi tablosunda IF-E arasinda yiiksek diizeyde bir iliski

ve bu iligkinin pozitif aynt zamanda anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,754 ve
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p<.001). IF’in olusmasi diger degiskenlerinde etkisiyle tekrar satinalma egilimin

olusmasinda ya da diger tiiketicilere tavsiye edilmesinde 6nemli etki gostermektedir.

MF’nin CF boyutu, kisisel 6zelliklerden farkli olarak destinasyon, tesis,
ulastirma, sosyal yasam vb. unsurlar ile tarihi ve dogal degerler, sosyo-kiiltiirel ve
ekonomik faktorleri icermektedir. CF, tatil satinalma egiliminde olan tiiketiciler

tizerinde 6zendirici ya da ¢ekici etki yaratan dissal unsurlardan olugsmaktadir.

CF-BA iliskisi, bilginin belirli bir kisminin 6nceden agiga ¢ikmasi, duyulmasi
ya da 6grenilmesi agisindan bir iliskinin varliini ortaya koymaktadir. CF’de bilgi,
kismen etkilesim amaciyla kullanilmaktadir. CF’nin reklam, tanitim, Onceki
deneyimler, diger kisilerin tavsiyesi gibi iletisim kaynaklariyla ortaya ¢ikmasi, tatil
satinalma niyetinde olan tiiketicilerin daha fazla ve farkli bilgiye dogru yonelmesinde
etkili olmaktadir. Bu etkilesim BA’nin sonucunda CF’nin farkli boyutlarinin da
ortaya cikarilmasinda 6nemli yararlar saglamaktadir. CF-BA arasinda pozitif, onemli
ve anlamli bir iliskinin oldugu goriilmekte ve CF, BA’yr olumlu ydnde

etkilemektedir (r=0,418 ve p<.001).

Her destinasyonun, tatil paketinin ve hatta tesisin kendine 6zgii ¢ekicilikleri
bulunmaktadir. Bu ¢ekiciliklerin bir kismi pazarlamacilar tarafindan ortaya
siriiliirtken bir kismi da tliketiciler tarafindan acia ¢ikarilmaktadir. Tiiketici
algilamalarina gore ortaya ¢ikan ¢ekicilikler tiim tiiketiciler i¢in ayn1 degeri tasimasa
da algilamada farkliliklar yaratabilmektedir. Bu algilamalar farkli bakis acisiyla
ortaya ¢iktig1 icin AD’de de 6nemli bir rol oynamaktadir. Eger algilama 6nemli ve
olumlu ise, kisisel gereksinimleri karsilayacak bir unsur bulunabilmektedir. Bu
nedenle, AD’de CF olduk¢a onemlidir. Zaten korelasyon analizi tablosu da bu
durumu ortaya koymaktadir. CF-AD iliskisinin 6nemli diizeyde, pozitif ve anlamh

oldugu goriilmektedir (r=0,484 ve p<.001).
TD, tiiketicilerin memnuniyet ya da memnuniyetsizlik olarak gecirdigi siireci

kapsamaktadir. Bu durum, tiiketicilerin satin aldiklar1 tatil paketinin beklentilerini

karsilama diizeyi ile ilgilidir. TD’nin olusmasi i¢in tiiketicilerin satinalma egiliminin
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gerceklesmesi gerekmektedir. CF diger asamalarda oldugu gibi TD {izerinde gerek
dogrudan gerekse dolayli olarak etki yaratabilmektedir. Ciinkii TD ayni zamanda
CF’nin algilanmasiyla da ilgilidir. Eger CF olumlu algilanir ve beklentiler
gergeklesirse TD de olumlu olacaktir. Bu ¢calismada CF-TD iliskisinin pozitif, 6nemli
diizeyde ve anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,538 ve p<.001).

CF, tatil satinalma siirecini dogrudan ya da dolayli olarak etkisi altina
alabilmektedir. Siirecin baslangi¢ asamasindan son agsamasina kadar her boliimiindeki
faktorlerle CF’nin etkilesimde oldugu goz ardi edilemez. CF’nin baglangictaki
algilanmasi ile TD asamasindaki beklentilerin karsilanmasi durumu Ortilistiiglinde
“E” lizerinde de etkisinin oldugu sonucu dogar. Bu amagla olusturulan korelasyon
tablosunda da acik¢a goriildiigli gibi CF-E arasinda pozitif ve énemli diizeyde bir
iliskinin anlamli olmas1 CF’nin “E” {izerinde etkisini ortaya koymaktadir (r=0,619 ve
p<.001).

Korelasyon analizinde dissal degiskenler ile igsel degiskenler arasindaki
iliskinin Ol¢iilmesinin yan1 sira igsel degiskenlerin de birbiriyle olan iligkileri
Olciilmektedir. BA’nin AD ile iligkili oldugu korelasyon analizi sonuglarindan da
goriilmektedir. BA-AD arasindaki iliskinin pozitif olmasi dogrusal bir etkilesim
icinde oldugunu gdstermektedir. Bu iki faktor arasinda 6nemli diizeyde ve anlamh
bir iliski, BA’nin AD’de etkili oldugunu ortaya koymaktadir (r=0,556 ve p<.001).
Ayni sekilde BA, TD ile de etkilesim i¢indedir. Cilinkii TD’nin olumlu ger¢eklesmesi
BA’nin AD’ye etkin bir sekilde katki saglamasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. BA-
TD iliskisi pozitif, 6nemli ve anlamli diizeydedir (r=0,638 ve p<.001). BA’nin gerek
AD’yi gerekse TD’yi olumlu bir sekilde etkilemesi “E” nin de olumlu gelismesine
katki saglayacaktir. Bu durum korelasyon analizi tablosu incelendiginde BA-E
etkilesiminin pozitif oldugu, O6nemli diizeyde ve anlamli olarak gergeklestigi

goriilmektedir (r=0,649 ve p<.01).
Diger yandan, AD, TD’yi gerek diger faktorlerin etkisiyle gerekse dogrudan

etkilemektedir. Ciinkii TD, dogru secim yapilmasinin bir gdstergesi olarak tatilden

duyulan memnuniyeti gostermektedir. Satin almis oldugu tatilden memnun olan bir
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tiikketici dogru bir se¢cim yapmis olmanin vermis oldugu motivasyon ile olumlu bir
TD edinmis olacaktir. Bu durumda “E” de olumlu bir sekilde etkilenmis olacaktir.
Korelasyon analizi tablosunda da yer aldig1 gibi AD-TD iliskisinin gii¢lii, pozitif ve
anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,651 ve p<.01). Aym sekilde AD-E iliskisinin de
giiclii ve 6nemli diizeyde, pozitif ve anlamli oldugu anlasilmaktadir (r=0,708 ve
p<.001).

Turizmde tiiketicilerin tekrar tatil satinalma egilimleri TD’nin sonucuna gore
olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Ancak TD satinalma siirecinin bir asamasi
oldugu i¢cin “E” {izerinde siirecin tiim agamalarmin da etkisi s6z konusudur. Buna
karsin “E” {lizerinde somut olarak TD’nin olduk¢a 6nemli bir etkisi s6z konusudur.
Bu durum yapilan korelasyon analizi tablosunda da agik¢a goriilmektedir. TD-E
iligkisi ¢ok giiclii olarak gergeklesmistir. Bu iki faktor arasindaki iligki pozitif yonli
ve anlaml1 diizeydedir (r=0,859 ve p<.001).

Korelasyon tablolarinda da goriildiigii gibi ¢alismada 5 (temel model) baslik
altinda 17 alt faktor yer almaktadir. Arasindaki iliskilere bakilacak olan degiskenler
ikiden fazla olsalar dahi korelasyon analizinde ikili olarak ele alinarak birbiriyle olan
etkilesimi, katsayr yardimiyla yon ve kuvveti belirlenmektedir. Bu asamada,
oncelikle temel faktorlerin arasindaki iligkiler analiz edilmis olup (Tablo 3.12 ve
Tablo 3.13) ikinci asamada ise alt faktorlerin birbiriyle etkilesimleri analiz edilerek

yorumlanacaktir (Tablo 3.14).
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Tablo 3.14. Tiim Faktorlere iliskin Korelasyon Analizi Sonuglar:

Degiskenler N Ort.  SS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

1-IF1 406 3,88 0,98 1

2-IF2 406 379 09 8517 1

3-IF3 406 343 083 6337 6717 1

4-CF1 406 399 072 3707 387" 3267 1

5-CF2 406 4,02 067 3967 4247 3587 4427 1

6-CF3 406 3,85 072 308" 342" 314" 408" 725" 1

7-BA1 406 3,76 081 5637 5577 543" 4377 4617 3597 1

8-BA2 406 3,53 084 4437 4657 4737 498" 4577 318" 7507 1

9-BA3 406 3,72 080 ,4907 4547 478" 450" 383" 323" 686" 637" 1

10-AD1 406 381 083 4517 4877 394" 433" 4057 321" 5157 4407 316" 1

11-AD2 406 342 079 536" 5237 488" 414" 398" 349" 560" 5477 593" 536" 1

12-AD3 406 358 080 488" 514" 429" 427" 4457 3717 485" 454" 5357 408" 4527 1

13-TD1 406 4,03 089 613" 478" 5547 553" 574" 456" 627" 5577 5807 6167 767" 6217 1

14-TD2 406 3,99 086 5197 5147 492" 452" 5617 4497 638" 5507 5917 6067 7367 6187 696" 1

15-TD3 406 3,86 0,70 5517 581"  ,639™ 430" 4537 3607 6247 5927 5757 6117 702" 5787 5167  ,496™ 1

16-E1 406 4,02 091 6637 7117 6457 6027 6227 6447 6467 5407 5617 696" 727" 6397 836" ,893" 793" 1

17-E2 406 399 095 6617 6747 7617 6107 588" 5847 705" 623" 6157 693" 743" 6597 870" 819" 853" 8127 1
*#p< 01 *p<.05 (2 yonlii)
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Arastirmada MF igerisinde yer alan ve kisilerde tatil gereksinimini ortaya
¢ikaran en onemli IF’nin kisilerin bulundugu ortamdan uzaklasmasi bulunmustur
(IF1). Kisiler is baskisindan ve rutin islerden uzaklasmak, fiziksel olarak rahatlamak
ve dinlenmek igin tatile gitmek istemektedirler. Bu gereksinimi duyan kisilerin tatille
ilgili bilgi kaynagi olarak en yliksek oranda BA1 olarak ifade edilen kurumsal bilgi
kaynaklar1 (seyahat acenteleri, internet, konaklama isletmeleri) tercih ettikleri
gorilmektedir. Bu kisiler o6zellikle medyadaki reklamlardan veya cevrelerindeki
arkadaslarindan yanli ve abartili olabilecek bilgiler almak yerine tatille ilgili bilgileri
dogrudan kaynagindan almay tercih etmektedirler (r=0,56 ve p<.01). Bulunduklari
ortamdan uzaklagsmak isteyen bu amacla tatil arayisina giren ve kurumsal kaynaklara
basvuran bu kisileri AD asamasinda en ¢ok etkileyen faktoriin kisisel tercihler (AD2)
oldugu goriilmiistiir. Kisisel tercihlerine gore alternatifleri degerlendirirken, satin
alacaklar1 bu tatilin beklentilerini karsilayip karsilamamasi, daha once bildikleri veya
gittikleri bir tatil yeri, bu tatil paketinin ¢ok fazla 6zellikli, biitiin unsurlar1 (ulagim,
konaklama, eglence gibi) bir araya getiren bir tatil gibi bazi durumlarin olup
olmamasina gore degerlendirerek iglerinden birine karar vermislerdir (r=0,53 ve
p<.01). Sonucta IF1’in etkisi ile tatil satin alan bu kisiler, deneyim edindikleri bu
tatilin bitiin beklentilerini karsiladigin1  diigiinmektedirler (r=0,61 ve p<.01).
Bulunduklar1 ortamdan uzaklasmak amaciyla tatile c¢ikmak isteyen bu Kkisiler,
tatillerinden memnun kaldiklar1 i¢in tatil sonrasinda yine ayni tatili satin

alabileceklerini belirtmislerdir (r=0,66 ve p<.01).

Aileleriyle birlikte olma (IF2) gereksinimi ile tatile ¢ikmak isteyen kisilerin
bagvurduklart bilgi kaynagi yine kurumsal bilgi kaynaklar1 (BA1l) olmustur. Bu
kisiler tatilde ailelerini riske atmamak icin ozellikle aracilardan degil, kaynagindan
bilgiye ulagsmak istemislerdir (r=0,54 ve p<.001). IF2’nin etkisi ile tatile ¢ikan kisiler
alternatifleri degerlendirirken kisisel faktorlerin (AD2) etkisinde kalmislardir. Satin
alinacak tatilin bilinen, daha 6nce gidilmis, beklentileri karsilayacak, ihtiyaclarma
cevap verecek ve ¢ok fazla 6zelligi olan bir yer olmasi gibi alt faktorlerine bagh
olarak karar verilmistir (r=0,55 ve p<.01). Bu faktorlerin etkisine bagli olarak se¢ilen
tatilin deneyimlenmesi sonucunda kisiler diger tatillerle karsilastirdiklarinda en ¢ok

bu tatillerinden memnun kaldiklarin1 (TD1) belirtmislerdir (r=0,58 ve p<.01). Bu
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kisilerin tatil sonras1 egilimleri de yeniden bu tatili satin almak istedikleri yoniindedir

(r=0,72 ve p<.01).

Ozgiirce hareket etmek ve farkli ortamlarda bulunmak, diger bir deyisle
sosyallesmek (IF3) giidiisii ile tatil arayisina girisen kisilerinde bagvurduklart bilgi
kaynaklart da kurumsal bilgi faktorii (BA1) olmustur. Bu kisiler seyahat acenteleri,
internet ve konaklama isletmelerinden tatil ile ilgili bilgi edinmislerdir (r=0,54 ve
p<.01). Bilgiyi kurumsal kaynaklarda arayan bu kisiler, olusturduklar alternatifler
arasindan se¢im yapacaklarinda onlar1 etkileyen faktor de kisisel faktorler (AD2)
olmustur (r=0,48 ve p<.01). Kisisel faktorlerin etkisi ile se¢im yapan ve tatil satin
alan bu Kisilerin tatilleri ile ilgili degerlendirmeleri, diger tatillerle
karsilastirdiklarinda en ¢ok bu tatilden memnun kaldiklar1 (TD3) y6niindedir (r=0,63
ve p<.01). Bunun sonucunda kisilerin egilimleri bu tatili arkadaglarina da tavsiye

etmek yoniindedir (r=0,76 ve p<.01).

Tatil yerindeki dogal ¢ekiciliklerin (CF1) etkisi ile tatile ¢ikma gereksinimi
hisseden kisilerin bu amagla basvurduklar1 bilgi kaynaklar1i medya (BA2) olmustur.
Medya araclarinin (gazete, dergi, televizyon) tatil yerlerinin iklimi, denizi, giinesi,
plaji, dogal giizellikleri gibi ¢ekiciliklerini de gosteren goriintiiler icermesi kisilerin
tatil yerleri hakkinda bu tiir bilgilere daha fazla giivenmesini saglamaktadir (r=0,49
ve p<.01). Tatil ile ilgili bilgileri medya araclarindan alan bu kisiler olusturduklar
cesitli tatil alternatifleri arasindan se¢im yaparken onlar1 en fazla etkileyen faktor
psiko-sosyal faktorler (AD1) olmustur. Yani bu kisiler medyadan aldiklar bilgilere
dayanarak o andaki kendi ruhsal durumlari, aile bireylerinin fikirleri, arkadaslarinin
tavsiyelerinin de etkisi ile se¢cim kararlarimi vermislerdir. CF1’in en ¢ok ADI’i
etkiledigi yapilan korelasyon analizinde goriilmektedir (r=0,43 ve p<.01). Bu se¢im
kriterlerine dayali olarak tatil satin alan kisiler biitiin beklentilerinin karsilandigini

diistiinmektedirler.
Kisileri bir tatil yerine ¢eken ikinci ¢ekici faktor olanaklar (CF2) olarak

gosterilmigtir. Bir tatil yerindeki yiyecek icecek olanaklarinin gesitliligi, konaklama

isletmelerinin kaliteli ve animasyon-eglence olanaklarinin olmasindan etkilenerek
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motive olan kisiler bilgi kaynagi olarak kurumsal bilgi (BA2) kaynaklari tercih
etmektedirler. Bu kisiler internetteki tatil sitelerinden, dogrudan isletmelerin web
sayfalarindan, seyahat acentelerinden ya da dogrudan konaklama isletmelerinden tatil
ile ilgili bilgi arayisina girmislerdir (r=0,46 ve p<.01). Tatil yerindeki olanaklara
onem veren bu kisiler, alternatifler arasindan tercih yaparken de bu olanaklara sahip
olan tatili en ekonomik nasil alacaklarini arastirmiglardir. Segimlerini ekonomik
faktorlere (AD3) gore yapan ve tatil yerindeki olanaklara onem veren kisilerin
alternatifleri secerken ekonomik faktorlerin etkisi ile karar verdiklerini gostermistir
(r=0,44 ve p<.01). Bu kisiler segtikleri tatilden memnun kalmiglar ve tatilin yiyecek
icecek olanaklari, konaklama isletmesinin kalitesi ve animasyon eglence olanaklari

ile ilgili biitlin beklentilerini karsiladigini diisiinmiislerdir (r=0,57 ve p<.01).

Bir tatil yerinin gilivenli bir yer olmasi ve yeterli bilgi edinilebilmesi
faktorlerinden olusan giliven (CF3) kisileri tatil yerine ¢eken tiglincii ¢ekici faktordiir
(r=0,35 ve p<.0l). Giivene 6nem veren kisilerin bilgi kaynaklarinda da en ¢ok
kurumsal bilgi (BA1) kaynaklarina giivendikleri goriilmektedir. Bu kisiler seyahat
acentelerinden, internetten ve konaklama isletmelerinden tatil ile ilgili aldiklari
bilgilere dayanarak alternatifler olusturmuslardir. Bu alternatifleri degerlendirirken
giivene 6nem veren bu kisileri etkileyen en 6nemli faktorler; tatilin indirimli olmast,
pazarlik yaparak satin alacaklar1 bir tatil olmasi, en uygun tatil kampanyas: olmasi,
biit¢elerine uyan tatil olmas1 gibi alt faktorlerden olusan ekonomik faktorler (AD3)
olmustur. CF3’iin AD1’1 etkiledigi analiz sonuclarindan anlasilmaktadir (r=0,37 ve
p<.01). Ekonomik faktorleri géz oniinde bulundurarak tatil satin alan bu kisiler
gecirdikleri tatilin biitiin beklentilerini karsiladigini diisiinmektedirler. Ayni sekilde
CF3’lin TD1’i de etkiledigi goriilmektedir (r=0,45 ve p<.01). Dissal faktorlerin i¢sel
faktorlerle olan iligkileri kadar kendi aralarinda da pozitif bir iliskinin oldugu
gorilmektedir. IF-CF arasinda ¢ok giiclii bir iliski olmasa da bir etkilesimin oldugu
gercegi yok sayillamaz. Ciinkii her iki degisken arasinda anlamli bir iliski

bulunmaktadir.
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Tablo 3.15. Degiskenlerin iliski Diizeyleri

Itici Cekici Bilgi Alternatifleri Tatil Satinalma
Faktorler  Faktorler Arama Degerlendirme Deneyimi Sonrasi
Egilim
Ortamdan Olanaklar Kurumsal bilgi Kisisel tercihler Beklentilerin Tekrar ziyaret
uzaklasma (,396) (,563) (,536) kargilanmasi (,613) egilimi (,663)
Aile ile Olanaklar Kurumsal bilgi Kisisel tercihler En ¢ok bu tatilden Tekrar ziyaret
birlikte olma (,424) (,557) (,523) memnuniyet (,581) egilimi (,711)
Sosyallesme Olanaklar Kurumsal bilgi Kisisel tercihler En ¢ok bu tatilden Tavsiye etme
(,358) (,543) (,488) memnuniyet (,639) egilimi (,761)
Dogal Medya Psiko-sosyal Beklentilerin Tavsiye etme
¢ekicilikler (,498) unsurlar (,433) karsilanmasi (,553) egilimi (,610)
Olanaklar Kurumsal bilgi Ekonomik kogullar Beklentilerin Tekrar ziyaret
(,461) (,445) karsilanmasi (,574) egilimi (,622)
Giiven Kurumsal bilgi Ekonomik kosullar Beklentilerin Tekrar ziyaret
(,359) (,371) kargilanmasi (,456) egilimi (,644)
Kurumsal bilgi Kisisel tercihler Zaman-emegin Tavsiye etme
karsilig1 (,638 egilimi (,705)
__________ (,560) £ £
Medya Kisisel tercihler En ¢ok bu tatilden Tavsiye etme
(,547) memnuniyet (,592) egilimi (,623)
icsel bilgi Kisisel tercihler En ¢ok bu tatilden Tavsiye etme
(,593) memnuniyet (,591)  egilimi (,615)
Psiko-sosyal Beklentilerin Tekrar ziyaret
L unsurlar __ _kargilanmasi (,616) __egilimi (,696)
Kisisel tercihler Beklentilerin Tavsiye etme
oo Karsilanmasi (,767) _ egilimi(,743)
Ekonomik kosullar Beklentilerin Tavsiye etme
kargilanmasi (,621) egilimi (,659)
Beklentilerin Tavsiye etme
____ Kkarglanmasi egilimi (,870)
Zaman, emek ve Tekrar ziyaret
__paranm karsihgr egilimi (,893)
En ¢ok bu tatilden Tavsiye etme
memnuniyet egilimi (,853)
Korelasyon analizi sonucuna gore olusturulan degiskenlerin iligki

diizeylerinin 6zet olarak yer aldigi Tablo 3.15°de de goriildiigi gibi, kisileri tatile

c¢ikmaya iten en Onemli faktdr ortamdan uzaklasma, en Onemli ¢ekici faktor ise

destinasyondaki olanaklar olmustur. Bu faktorlerin etkisi ile bilgi arayan kisilerin

basvurduklart kaynaklar kurumsal bilgi kaynaklari olurken, bu bilgilere gore

olusturulan alternatifler arasindan degerlendirme yapan kisileri etkileyen en onemli

faktor kisisel tercihler olmustur. Bu kisiler satin aldiklari tatilin beklentilerini

karsiladigimi diisiinmekte ve tekrar ayni yere gelme egilimindedir. En 6nemli itici

faktoriin  “aile ile birlikte olma” ile “sosyallesme” oldugunu diisiinenler bir
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destinasyondaki en onemli cekici faktor olarak “olanaklar”i gostermislerdir. Bu
kisiler motivasyon faktorlerin etkisi ile kurumsal bilgi kaynaklarindan bilgi edinerek
alternatifler olusturmuslar ve bu alternatifler arasindan se¢im yaparken en ¢ok kisisel
tercihlerden etkilenmislerdir. Sonucta diger tatilleri ile karsilastirdiklarinda, en ¢ok
bu tatillerinden memnun olmuslardir. Ancak “aile ile birlikte olma” faktoriinden
etkilenenler tekrar ayni yere gelme egiliminde olurken, sosyallesme faktoriinden

etkilenenler bu tatili baskalarina tavsiye etme egilimindedir.

Kisileri tatil yerine ¢eken faktorlerden birisi de o destinasyondaki dogal
cekiciliklerdir. Bu faktorden etkilenerek tatile gitmek isteyen kisilerin bagvurduklari
bilgi kaynagi medya olmustur. Medyada yer alan dogal giizelliklere sahip yerler
arasindan tercih yapacak olan bu kisileri etkileyen en 6nemli faktoér psiko-sosyal
faktorler olmustur. Bu amagla tatil satin alan kisiler tatilin beklentilerini karsiladigini
diistinmektedirler. Tatil sonrasi egilimleri ise bu tatili bagkalarina tavsiye yoniindedir.
Destinasyondaki olanaklardan etkilenerek tatile ¢ikmak isteyen kisilerin en ¢ok
basvurduklar1 bilgi kaynagi kurumsal bilgilerdir. Bu kaynaklardan elde ettikleri
bilgilere gore tercih yapacak olan kisiler ekonomik kosullardan etkilenerek tatillerini
se¢mislerdir. Bu kisilerin deneyim yasadiklari tatille ilgili diisiinceleri beklentilerinin
karsilanmis oldugu yoniindedir. Bu nedenle memnun olduklar1 bu tatili tekrar

satinalma egilimi goriilmektedir.

Destinasyona giiven duydugu i¢in tatile gitmek isteyen kisilerin bagvurduklari
kurumsal bilgi kaynaklaridir. Buna bagl olarak yaptiklar tatil degerlendirmelerinde
onlar1 etkileyen en Onemli faktér ekonomik kosullart olmustur. Ekonomik
kosullarin elverdigi sekilde tatili satin alan kisiler tatillerinin beklentilerini
karsiladigin1  diistinmiisler ve bu yilizden tekrar ayni tatili satin alacaklarini
belirtmislerdir. Kurumsal bilgi kaynaklarin1 segen kisiler olusturduklar alternatifler
arasinda secim yaparken kisisel tercihlerinden etkilenmisler ve bu duygu ile
sectikleri tatillerinin harcadiklar1 zamanin, emegin ve paranin karsilifi oldugunu
diistinmiislerdir. Deneyim yasadiklar bu tatili bagkalarina da tavsiye etme egiliminde

olduklar1 goriilmektedir.
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Bilgi kaynagi olarak “medya” ve “ig¢sel bilgi kaynaklari”m1 kullanan kisiler
olusturduklart alternatifler arasindan kisisel tercihlerine gore secim yapmislardir.
Satin aldiklar1 bu tatille ilgili dislinceleri daha once gittikleri tatillerle
karsilastirdiklarinda en ¢ok bu tatilden memnun kalmislardir. Her iki gruptaki
kisilerde tatil sonrasi egilimleri bu tatili bagkalarina tavsiye etme yoOniindedir.
Alternatiflerin degerlendirilmesinde psiko-sosyal unsurlardan etkilenerek tatil
secimlerini yapan kisiler satin aldiklar1 ve deneyim yasadiklar1 bu tatilin
beklentilerini  karsiladigin1i bu yiizdende tekrar aynmi yere gelme egiliminde
olduklarii gostermistir. Kisisel tercihler ve ekonomik kosullarina bagl olarak tatil
alternatiflerini degerlendiren kisilerin, segtikleri tatilin beklentilerini karsiladig1 i¢in
memnun olduklarin1 ve bu tatili bagka kisilere de tavsiye etme egiliminde olduklari
goriilmektedir. Tatil deneyimi sonucunda “beklentilerinin karsilandigini diisiinenler”
ile “bu tatili gittikleri diger tatiller” ile karsilagtirdiklarinda en ¢ok bu tatilden
memnun oldugunu diisiinenlerin genel egilimi bu tatili baskalarina tavsiye etme
seklindedir. Deneyim yasadiklar1 bu tatil i¢in harcadiklar1 zamanin, emegin, paranin
karsihigint aldigin1  diistinen kisiler ise, bu tatili tekrar satin alacaklarini

belirtmislerdir.
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Sekil 3.2. Faktorlerin Standartlastirilmis Coziimleme ve t Degerleri

0,95 (10,88)

0.77 (5.74) wm)\
/\ 0,45 (6,52) /_\ 0,55 (7,41) \\A\/—\ 0,84 (9,14)
BA > > TD

"\ AD

0,42 (6,45)

\ 4

0,68 (5,44) 0,55 (4,29)

*parantez i¢indeki rakamlar “t” degerleridir.
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Sekil 3.3. Olgme Modeli Standartlastirilmis Coziimleme Degerleri

CF1
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CF2
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Chi-Sguare=384.57, df=204, P-value=0.00000,
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-18

BEMSEA=D.047

Olusturulan yapida gerek gozlenen degiskenlerde gerekse gizil (Ortiik)

degiskenlerde standardize degerler 0,50’nin altinda ger¢eklesmemistir. Bu durum

hem degiskenlerin hem de gruplandirilarak olusturulan yapinin uyum iginde

oldugunun bir gostergesi

olarak degerlendirilmektedir.

Ol¢me

modelinin

101



standartlastiritlmis ¢6ziimleme degerlerinin yer aldigi sekil incelendiginde en yiiksek
standardize degerin BA’da birinci degiskenin (BA1=0,90), AD’de ikinci degiskenin
(AD2=0,67), TD’de ikinci degiskenin (T2=0,79) ve E’de ikinci degiskenin
(E2=0,88) oldugu goriilmektedir. Diger yandan, gizil degiskenlerde en yliksek
standardize degere MF’de CF2 degiskenin sahip oldugu anlagilmaktadir (0,87). Yol
katsayis1 olarak ifade edilen standardize degerler, degiskenlerin ait olduklar1 faktorii,

olusturulan yapisal model i¢inde temsil etme giicilinii géstermektedir.

Sekil 3.4. Olcme Modeli t Degerleri

Bal
Ba2

IF1
Ba3
IF2 AD1
AD2

IF3
AD3
CF I
T

CF
T3
CF3 El

E2

Chi-Square=162.30, df=10%, P-value=0.00000, RMSEZR=0.047

Sekil 3.4’de 6lgme modeline iligkin verilen t degerleri faktorii olusturan
degiskenlerin yap1 i¢indeki 6nemini ortaya koymaktadir. Bu deger, ne kadar yliksek
ise, faktor uygunlugu da o derece yiiksek kabul edilmektedir. Digsal ve igsel
degiskenler arasinda t degerinin negatif olmasi iligkinin yoniinii belirlemesi agisindan
onemlidir. Degerin negatif olmas1 degiskenler arasindaki iligskinin olmadig1 anlamina
gelmemektedir. Aksine hipotezlerde ortaya konulan iligki yoniiniin t degeriyle de
ayn1 yonde oldugu ve desteklendigini ifade etmektedir. Ortaya konulan hipoteze daha

fazla katihm saglamaktadir (Simsek, 2007). Olgme modelinin “t” degerlerinin yer
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aldig1 sekil incelendiginde en yiliksek degerin BA’da birinci degiskenin
(BA1=22,28), AD’de ikinci degiskenin (AD2=12,87), TD’de ikinci degiskenin
(T2=17,98), ve E’de ikinci degiskenin (E2=21,68) oldugu goriilmektedir. Gizil
degiskenlerde en yiiksek “t” degere MF’de CF degiskenin sahip oldugu
goriilmektedir (t=20,30).

Tablo 3.16. Olcme Modeline iliskin Analiz Sonuclar

Faktorler Gozlenen Std.  Std. t R TEY
(Gizil) Degiskenler Deg.* Hata a p
MOTIVASYON IF-1 085 0028 1970 072
FAKTORLERI (MF)
72487 094 0,001
rici IF-2 057 0028 1200 073
FAKTORLER) IF-3 052 0018 1073 057
MOTIVASYON CF-1 078 0024 1755 061
FAKTORLERI (MF)
52149 088 0,001
(CEKICI CF-2 087 0030 2030 075
FAKTORLER) CF-3 082 0030 1868 077
BA-1 090 0033 2228 082
BILGI ARAMA BA 087 0035 2117 o7 Lo 091 0001
(BA)
BA-3 079 0023 1817 062
ALTERNATIFLERI  AD-1 050 0021 984 068
DEGERLENDIRME
74292 094 0,001
(AD) AD-2 067 0020 1287 065
AD-3 064 0032 1226 081
TATIL T-1 075 0030 1682 086
DENEYIMI T-2 079 0033 1798 o082 'n474 080 0001
(TD)
T-3 074 0036 1642 094
SATINALMA E-1 081 0036 1921 094
EGILIMI
© E-2 088 0035 2168 o077 2614 081 0001

* Standardize degerler.
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Gizil degiskenler ile gozlenen degiskenlerin model i¢inde uygunlugunun

degerlendirilmesinde ilk asamada standardize degerler ve buna baglh olarak “t”

degerleri ile R? degerleri de 6lgiit olarak kullanilmaktadir. R? degerinin 0,50°den, “t”

degerinin ise 2’den biiyiik olmas1 uygun bir model i¢in genel olarak kabul edilen bir

durumdur (Hair vd., 1995; Hayduk, 1987; Joreskog vd; 2001). Ancak YEM’de 6l¢me

modelinin genel yapi icinde bir biitiin olarak kabul edilebilmesi i¢in uyum iyiligi

istatistiklerinin de istenen diizeyde olmasi gerekmektedir (Simsek, 2007).

Tablo 3.17. Olgme Modeline iliskin Uyum Olgiitleri ve Standart Degerler

Uyum Olgiisii

Standart
Degerler

Anlam

RMSEA (Root Mean Squared

RMSEA <0,05 ise milkemmel bir uyumu, 0,08 ile

Error of Approximation-Ortalama <0.10 | 0.10 arasindaki degerler kabul edilebilir bir
Hatanin Karekokii) uyumu, 0,10°dan daha biiyiik deger ise kotii uyum
olarak degerlendirilmektedir
NFI (Normed Fit Index- > 0.90
Normlastirilmigs Uyum Endeksi ) -
NNFI (Non-Normed Fit Index- > 0.90
Normlastirilmamis Uyum Endeksi) -
PNFI (Parsimony Normed Fit > 0.90
Index-Kati Uyum Endeksi) -
CFI1 (Comparative Fit Index- > 0.90 .
Karsilastirmali Uyum Endeksi) =+ 0 ve 1 arasinda deger almakta olup bu degerin 1’e
IFI (Incremental Fit Index-Artan - 0.90 yakinligt modelin uygunlugunun daha iyi oldugu
Uyum Endeksi) = gosterir.
RFI- (Relatlvg Fit Index - Goreceli > 0.90
Uyum Indeksi)
GFl (Goodnegs-of—Flt index-lyi > 0.90
Uyum Endeksi)
AGFI (Adjusted Goodness-of-Fit
Index-Diizeltilmis Iyi Uyum >0.90
Endeksi)
Coklu korelasyon katsayisi (y ve x Bu katsayilar 0 ve 1 arasinda degerler alirlar. Sozii
degiskenleri igin) 0-1 edilen katsaymin 1’e yakin olmasi degiskenin gizil
yap1y1 daha iyi ac¢ikladig1 anlamini tagir.
Path katsayilar1 igin yiiklerin her biri ile iligkili
Yol (path) katsayist t>2 olan t degerleri 2’den daha biiyiik ise parametreler
istatistiksel olarak anlamlidir. Bu durumda
degiskenler ve yapilar arasindaki iliskiler
dogrulanir.
Kiiciik Parametrelerin degerlerinin dogru bir sekilde nasil
Standart hatalar d s tahmin edildigini gosterir. Standart hata ne kadar
eset kii¢iikse tahminler de o derece dogrudur.
Model AIC Model AIC < Independence AIC
Kiigiik | Model AIC < Saturated AIC
Model CAIC deger Model CAIC < Independence CAIC

Model CAIC < Saturated CAIC

Kaynak: Arastirmaci tarafindan Byrne, 1998; Hair vd., 1995; Hayduk, 1987; Joreskog vd; 2001

Kelloway, 1998’den olusturulmustur.
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Model uygunlugunun degerlendirilmesinde kullanilan birbirinden farkli uyum

indeksleri ve bu indekslerin sahip oldugu istatistiksel fonksiyonlar da bulunmaktadir.

Bu indeksler arasinda en ¢ok Ki-kare istatistigi (y*), RMSEA (Ortalama karekok hata

yaklasimi-Root-Mean-Square Error Approximation), GFI (Uyum iyiligi indeksi-

Goodness-of-Fit Index) ve AGFI (Diizeltilmis Iyi Uyum Indeksi-Adjusted Goodness
of Fit Index ) kullanilmaktadir (Joreskog vd, 2001).

Tablo 3.18. Arastirma Modeli icin Uyum Olgiitleri (Model-0)

UYyum DEGERLER STANDART UYUM
OLCUSU DEGERLER
RMSEA 0.047 <0.10 Miikemmel
NFI 0.92 >0.90 Kabul
NNFI 0.92 >0.90 Kabul
PNFI 0.91 >0.90 Kabul
CFlI 0.94 >0.90 Kabul
IFI 0.94 >0.90 Kabul
RFI 0.90 >0.90 Kabul
GFI 0.90 >0.90 Kabul
AGFI 0.90 >0.90 Kabul
PGFI 0.90 >0.90 Kabul
Model AIC 682,57 < Bagimsiz AIC; (7734.19)
< Doymug AIC (906.00) Kabul

Model CAIC 927 88 < Bagimsiz CAIC; (7819.30)

< Doymus CAIC (1071.97) Kabul

Ki-kare istatistigi (¥?), RMSEA, GFI ve AGFI ile birlikte, modele iliskin

“model AIC” ve “model CAIC” de sik kullanilan bir uyum fonksiyonu olarak

gorilmektedir. Bu fonksiyonda “model AIC nin “bagimsiz model AIC” ile “doymus

model AIC” degerlerinden kiiciik olmasi gerekmektedir. Diger yandan “model
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CAIC’nin de “bagimsiz model CAIC” ile “doymus model CAIC” degerlerinden
kiiglik olmast YEM agisindan iyi bir uyumun oldugunu gostermektedir (Joreskog vd,
2001; Nooteboom, 2003).

Arastirma Modeli I¢in Uyum Olgiitleri tablosunda ortaya konulan sonuglar,
DFA acisindan modelin uygun oldugunu gosterirken yapisal modelin analiz
edilmesinde istatistiksel olarak gerekli kosullarin olustugunu ifade etmektedir.
Oncelikle RMSEA degerinin ¢ok diisiik ¢ikmasi, olusturulan yapimin miikemmel bir
uyum i¢inde oldugunu da gostermektedir. Nooteboom (2003) RMSEA degerinin
0,05’den kiigiik olmasini ¢ok iyi bir uyum gostergesi olarak degerlendirmekte ve
analiz i¢in 6n kosul oldugunu 6ne siirmektedir (Calismada RMSEA degeri 0,047
olarak gerceklesmistir).

Olusturulan yapisal modelde MF (IF ve CF) ile i¢sel faktorlerin iliskileri ve
ayrica icsel degiskenlerin aralarindaki iliskiler degerlendirilerek hipotez testleriyle
ortaya konulmaktadir. Bu kapsamda aragtirmanin modelinde asagida yer alan iki adet

regresyon esitligi olgiilecektir.

1) MF boyutu ile igsel faktorler arasindaki iliski,

2) Igsel faktorler arasindaki iliskiler ve bunlarm E faktorii ile aracilik iliskisi.

IF ve CF’nin MF olarak genel arastirma yapisinda igsel faktorlerle olan
iliskisi sekil 3.5’de goriildiigii gibi 6ngoriilen yol yoniinde ve korelasyon analizinde
elde edilen p<.001 anlam diizeyinde incelenmektedir. Modeller numaralandirilarak
once yapisal esitlik olusturulmakta, sonra LISREL 8.8 programi ile analiz

edilmektedir.
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Sekil 3.5. Dissal Faktor ile i¢sel Faktorler Arasindaki liski (MODEL-1)
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MODEL-1 ile dl¢lilmesi dngoriilen hipotezler; MF-BA; MF-AD; MF-TD ve
MF-E olarak digsal faktorler ile igsel faktorler arasindaki iliskiler {izerine
olusturulmustur. Icsel faktdrlerin aralarindaki iliskilerin &lgiilmesinden dnce dissal
faktoriin i¢sel faktorler lizerindeki etkisinin analiz edilmesi ¢alismanin sistematik bir

sekilde degerlendirilmesin agisindan 6nemlidir.

Tiiketicilerin tatil gereksinimlerini karsilamak icin satinalma siireci gerek
igsel, gerekse digsal faktorlerin etkisinde gerceklesmektedir. Tiiketicinin satinalma
karar siireci her durumda ve her zaman ayni yogunlukta ve diizeyde olmamaktadir.
Verilecek kararin dogrulugu ve ¢abuklugu ve gereksinim duyulan bilginin miktari
dikkate alindiginda tiiketicilerin yogun, siirli ve rutin karar verme alternatiflerinden
birini kullanarak karar verdigi sdylenebilir. Calismanin bu bdliimiinde olusturulan
hipotezlerin degerlendirilmesinde LISREL programinda elde edilen istatistiki veriler
kullanilarak analiz yapilmaktadir. Olusturulan hipotezlerde degiskenler arasi
iligkilerin diizeyleri kadar yonii de ortaya konulmaktadir. Dissal faktorler ile igsel
faktorlere iliskin olusturulan hipotezlerin tiimiiniin pozitif yonlii oldugu korelasyon

analizinden de anlasilmaktadir.

Tiiketici satinalma davranislar1 lizerinde MF, 6nemli derecede itici ve gekici
bir giice sahiptir. IF kisisel 6zelliklerden olusan igsel durumu ifade ederken, CF
destinasyona 6zgii 6zellikleri icermekte ve digsal durumu aciklamaktadir. IF, bireyin
aile yasami, calisma yasami ve demografik unsurlardan olugmakta ve dissal
faktorlerin algilanmasinda giidiileyici bir rol oynamaktadir. CF’nin algilanmasi i¢in

oncelikle IF’in olugmasi gerekmektedir.

Tatil i¢cin yalnizca bos zamanin olmasi tek basina yeterli degildir. Ayni
zamanda kisinin bu tatili satin alabilecek, masraflar1 karsilayabilecek ayrilabilir
gelirinin de olmas1 gerekir. Buna ragmen her iki durumun uygun olmasi bile kisinin
tatil satin almasinda yeterli etki yaratmayacagi i¢in baska unsurlarin da olusmasi
gerekmektedir. Kisinin tatil satinalma karar1 iizerinde egitim diizeyi ve kiiltiir, ailevi

durumu, yasi, icinde yasadigi ortam vb. gibi sayisiz faktor etki yapabilmektedir.
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IF, tatil satinalma silirecinde BA’nin etkin bir sekilde kullanilmasini
gerektirmektedir. BA’nin bilingli bir sekilde yapilmasi tatil satin almayi olumlu
yonde etkilerken ayni zamanda aralarinda pozitif bir iliski oldugunu da ortaya
koymaktadir. BA’nin IF’yi destekleyecek sekilde gelismesi sonucunda siirecin
liclincli asamast olan AD, daha kolay bir sekilde gerceklesebilir. Ciinkii AD’de
onemli unsur dogru ve tatmin edici bilgilerin saglanmasidir. IF dogrudan AD siireci
ile de ilgili ve pozitif bir iliski igerisindedir. Ayrica IF-AD arasinda BA’nin aracilik
roliiniin bulunmas1 AD siirecinde bilgiye gereksinim duyuldugunun bir gostergesidir.
Satinalma karar1 verilen tatilin tiiketiciye en fazla doyumu saglayacak alternatifler
arasinda en uygun olaninin se¢ilmesiyle miimkiin olabilecegi agiktir. Bu nedenledir
ki, TD, IF’in bir gereksinim sonucu olustugunu ve bunun da karsilanmasinin sonucu
olarak satinalma egilimini de etkilemektedir. IF-TD arasinda pozitif bir iliskiden

bahsetmek mumkundur.

Sekil 3.6. Model-1 LISREL Analiz Sonuclar1 (IF Boyutu)
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Model-1: LISREL Analiz Sonuglar (IF Boyutu) seklinde de goriildiigii gibi
¥>=312.60 ve df=173 olmasi, bu degerlerin analiz i¢in uygun ve kabul edilebilir
oldugu y*df oranmmin (312.60/173=1,81) 2’nin altinda olmasindan da
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anlasilmaktadir. Modell: IF boyutunun analiz sonuglarina gore, IF’nin igsel
degiskenlerin hepsiyle anlamli bir iligki icinde oldugu ve onlar1 yordadigi ortaya

konulmustur.

TD’nin ardindan tekrar satinalma konusunda bir egilimin olugmasina iligkin
stiregc yer alir. Tiketici bir turizm {riiniinii satin alarak gittigi bolgede otelde
konaklama yapar, lokantada yemek yer, aligveris yapar, ulagim araglarindan
yararlanir, bolge halkiyla iletisime geger ve ¢esitli mekanlar1 ziyaret ederek doyuma
ulagsmak icin deneyim kazanir (Kozak, 2007). Bolgesel turizm sektorii ile dolayli ya
da dolaysiz iligkisi olan her birey, domino etkisi nedeniyle, kaliteli hizmetin
sunulmasinda ve sonucta doyum ya da doyumsuzlugunun olusmasinda ya da turistin
tekrar ayni bolgeyi ziyaret etme-etmeme egiliminde mutlaka bir sekilde rol
oynamaktadir (Kozak ve Rimmington, 2000). IF, TD’nin de aracilik etkisiyle, “E” ile
pozitif bir iliski igerisindedir. IF-“E”nin arasinda pozitif iliski olugsmasinda diger

i¢sel faktorler, BA ve AD’de etkili olmaktadir.

Tiiketicilerin tatil satinalma siirecine girmelerinde etkili olan davranissal
baslangici olusturan IF’dir. IF’in etkisiyle gelisen “basarma arzusu”, insanlarin kendi
taleplerine gore belirli destinasyonlar1 tercih etmeye yonelten faktorler, cekicilikler
olarak degerlendirilmektedir. CF destinasyon, tatil paketi, konaklama ve ulagim
olanaklarma iliskin BA ile desteklenerek siirecin islevsel olarak islemesine katki
saglamaktadir. CF-BA arasinda goriilen olumlu korelasyon sonucunda pozitif bir
iliski oldugunu belirtmek gerekir. CF, AD’de 6nemli diizeyde belirleyici olmaktadir.
Destinasyona iliskin 6zelliklerin kisisel 6zelliklere, diger bir deyisle, CF’nin IF’ye
uyum saglamast AD’de dogru bir secim yapilmasini olumlu bir sekilde
etkilemektedir. CF-AD arasindaki iligkinin pozitif olmasi da bunun bir sonucu olarak
goriilebilir. TD, IF gibi CF’in de tatil satinalma konusunda tiiketici doyumu ya da
doyumsuzlugunun olugmasini1 gdsteren bir sonu¢ olarak tekrar satinalma egilimini
etkilemektedir. Bu nedenle CF’in igsel faktorlerle olan gii¢lii ve olumlu iliskisi “E”

ile iliskisini de etkileyerek pozitif yonde gerceklesmesini saglayabilmektedir.
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Sekil 3.7. Model-1 LISREL Analiz Sonuclar1 (CF Boyutu)
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Model-1: LISREL Analiz Sonuglar1 (CF Boyutu) seklinde de goriildiigi gibi
v*=326.16 ve df=173 olarak ger¢eklesmistir. Bu sonuglar analiz i¢in uygun ve kabul
edilebilir bir durumu ifade ederken y*df oranmin (321.16/173=1,89) 2’nin altinda
olmasiyla da desteklenmektedir. Model-1: CF boyutunun analiz sonuglarma gore,
CF’nin igsel faktorlerin hepsiyle anlamli bir iligki i¢inde oldugu ve onlart yordadig:

goriilmektedir.

Model-1: LISREL Analiz Sonuglari (Temel Boyut) seklinde de goriildiigii
gibi ¥*=308.01 ve df=160 olarak gergeklesmistir. Bu sonuclar analiz i¢in uygun ve
kabul edilebilir bir durumu ifade ederken ¥*/df oranmin (308.01/160=1,92) 2’nin
altinda olmasindan da anlasilmaktadir. Model-1: temel boyutun, diger bir deyisle
hem IF hem de CF’nin i¢sel faktorlerin hepsiyle anlamli bir iliski iginde oldugu ve
onlar1 yordadig1 goriilmektedir. IF ile CF’nin igsel faktorleri yordamasinda ortaya
cikan iliskinin anlaml oldugu ilgili degisken yollarmin (path) katsayisi1 ve “Glgme

modeli t degerleri” ile de desteklenmektedir.
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Sekil 3.8. Model-1 LISREL Analiz Sonuclar1 (Temel Boyut)

////"AIIIIIII-“0-12
> S||j/-/'- o7

08"

0.2z IF1

1

0.z3

l

0.sa*= [F2 0.85
-3 :.o

/®
;\‘.
N

J
1
\-
x\-
\-
N -

0.73% IF3

0.237 CFl

0.1z CFl

081
a.g8

0 21

0.167 CF3

Chi-38quare=308.01, df=160, P-wvalue=0.00000, RM3EA=0.04Z

DFA’da RMSEA mutlak bir uyum indeksi olarak bilinmektedir. RMSEA
diger degerlerin yanm1 sira veri ile model arasindaki uyum degerlendirilirken
kullanilan Olgiitlerden biridir. RMSEA modelin karmagsikligini gosteren bir olgiit
(Weston ve Gore, 2006) olarak 0.05 ile 0.08 aras1 modelin uyumunu gosterirken
0,05’in altinda miikemmel bir uyumu ve 0.10’un iistiinde ise modelin uygunlugunun
zayif oldugunu gosterir. Calismada Model-1 i¢in elde edilen RMSEA degerinin
0,05’in altinda olmasi yapisal modelin milkkemmel bir uyum gosterdigini

aciklamaktadir (0,042).
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Tablo 3.19. Model-1 i¢in Uyum Olgiitleri

G, e gL o
RMSEA 0.042 <0.10 Cok fyi
NFI 0.92 >0.90 Kabul
NNFI 0.92 >0.90 Kabul
PNFI 0.95 >0.90 Kabul
CFI 0.93 >0.90 Kabul
IFI 0.94 >0.90 Kabul
RFI 0.90 >0.90 Kabul
GFI 0.95 >0.90 Kabul
AGFI 0.90 >0.90 Kabul
PGFI 0.91 >0.90 Kabul
Madel AlC 688.04 <<B1§§1y1§1$&§ AlC (90&7.53)4 ll??;\bul
Model CAIC 90331 <<B§§1yrfns£ CAlC (1o§71?91$)'3|2;bu|

RMSEA ile model AIC ve model CAIC degerlerinin disindaki Olciitlerin
0,90’a esit ya da tizerinde olmas1 uyum agisindan 6nemli bir gostergedir. Model AIC
degeri 688.04 olarak gerceklesmis olup bu sonu¢ bagimsiz ve doymus AIC
degerlerinden diisiik oldugu icin kabul edilebilir bir uyum gdstermektedir. Ayrica
model CAIC’de 903.31 olarak gergeklestigi icin ayn1 6zelligi tasimaktadir.
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Tablo 3.20. Model-1 Yapisal Esitlik Degerleri

OLCU OLCUM DEGERLERI SI;%T;DRQEE
BA BA = 0.62*IF= 0.72 +CF=0.80, R*=0.70 R? > 0.50
Std. Hata | (0.059) (0.059)  (0.075) Std. Hata < 0.1
t degeri 7.04 8.05 10.74 t>2
A0 AD=0774F=059+CF 054, R*-056 |  R>050
Std. Hata | (0.093)  (0.065)  (0.051) Std. Hata < 0.1
t degeri | 8.24 6.90 4.16 t>2
™ | TD=090%F=050+CF=061, R=083 | R*>050
Std. Hata | (0.063)  (0.049)  (0.040) Std. Hata < 0.1
t dogeri | 14.29 561 422 £>2
R E—0914F=063+CF=065, R=097 | R>050
Std. Hata | (0.054)  (0.044) (0.029) Std. Hata < 0.1
tdegeri | 1471 703  7.19 £>2

Model-1 yapisal esitlik 6lgiitlerine iliskin tablo ile IF ve CF’nin MF olarak
birlikte degerlendirildigi korelasyon analizi tablosunda yer alan degerler
cercevesinde, daha Once olusturulan hipotezleri asagidaki gibi agiklamak

mumkindir.

Hi: Motivasyon faktorler, tiiketicilerin tatil satinalma siirecinde bilgi

arama gereksinimi ortaya ¢ikarir.

MF’nin, BA’y1 etkiledigi yapisal modelde de goriilmektedir. MF’in etkisiyle
BA’nin daha etkin bir sekilde yapildigi MF-BA iligkisinin istatistiksel degerlerinden
de anlagilmakta olup bu iki faktor arasinda pozitif yonlii ve anlamli olarak
gerceklesmistir (yol katsayisi=0,42 ve p<.001). MF-BA iliskisindeki etkilesimin

pozitif dogrusal yonde olmasi satinalma egiliminin giiclenmesinde BA’nin daha
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bilingli bir sekilde yapildigint YEM analizinin diger 6l¢iim degerlerine dayanarak
sOylemek miimkiin olur (t=6,45 ve R?>=0,70).

IF ve/veya CF’nin etkisiyle motive olan kisilerin BA siirecinde daha bilingli
olarak bir davranis sergiledikleri anlasilmaktadir. Korelasyon analizi sonuglar1 da bu
yonde bulgularin oldugunu ortaya koymaktadir (r=0,453 ve p<.001). Bu sonuglara
gore Hj; hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin tatil gereksiniminin

olusmasi, bununla ilgili bilginin toplanmasina itmektedir.

H,: Motivasyon faktorlerin, alternatifleri degerlendirme siirecinde
dogru kararlarin verilmesinde gereksinimin karsilanmasina yonelik

belirli bir etkisi soz konusudur.

MF, AD asamasinda tiiketici satinalma karar siirecinde etkili olabilmektedir.
YEM analiz sonuglarina gére MF-AD arasinda iliskinin pozitif dogrusal yonde ve
anlamli olarak gerceklestigi anlagilmaktadir (yol katsay1s1=0,77; t=5,74; R*=0,56 ve
p<.001). Tatil satinalma siirecinde gerekli bilgilere ulasan kisilerin, mevcut
secenekler icinde dogru bir secim yapabilmelerini, bu tatile motive olma dereceleri
etkilemektedir. Bu kapsamda MF-AD korelasyonunda onemli sonuglara ulasildig
goriilmektedir (r=0,482 ve p<.001). Ulasilan bulgular H, hipotezinin kabul edildigini
gostermektedir. Diger bir deyisle, MF, AD’yi olumlu olarak etkilemekte ve tiiketici
satinalma karar siirecinde O©nemli rol oynayarak en wuygun alternatifin

degerlendirilmesine destek olmaktadir.

Hs: Tiiketicilerin tatil deneyiminin olumlu ger¢eklesmesinde motivasyon

faktorlerin etkin bir rolii bulunmaktadir.

MF-TD iliskisinin 6nemli diizeyde ve anlamli oldugu istatistiksel analiz
sonuglarindan anlasilmaktadir (R?>=0,83 ve p<.001). MF-TD arasinda yol katsayisinin
pozitif dogrusal yonde ve iliskinin olumlu olarak gerceklesmesi MF’inin TD’yi
etkiledigini gostermektedir (yol katsayisi=0,68 ve t=5,02). Diger yandan, TD,

kisilerin tatili satin almadan 6nceki istek, beklenti ve kararliliklarinin da etkisiyle
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motivasyon araglarinin giiciine bagl olarak olumlu sonuglar yaratabilmektedir. YEM
sonuclarint destekleyici bir bulguya ulasilan korelasyon analizi sonuglarina gore, Hs

hipotezi kabul edilmektedir (r=0,669 ve p<.001).

H4: Motivasyon faktorler, tiiketicilerin olumlu bir sekilde deneyim
edindikleri tatilin tekrar satin alinmasi ya da bagkalarina tavsiye

edilmesi olarak satinalma sonrast egilimi etkilemektedir.

Satinalma siirecinde MF, tiiketicilerin tatil satin almasi i¢in istek yaratip
satinalma sirasinda ve hatta sonrasinda da bu istegi canli tutma 6zelligine sahip
olarak memnuniyet derecesine etki edebilmektedir. MF-E iliskisinin énemli derecede
ve pozitif bir yol katsayisina sahip olmasi, ayrica bu iki faktor arasinda pozitif, giicli
diizeyde ve anlamli bir iliskinin varligit MF’in etkisi nedeniyle tatil memnuniyetinin
olusmasinda olumlu katkilar saglayabilmektedir (yol katsay1s1=0,95 ve p<.001). Oyle
ki, YEM analizinde elde edilen R? degerine gore tiiketicilerin satin aldiklar1 tatilden
memnun olmalarinda MF’nin 6nemli etkisinin oldugu ifade edilebilir (R*=0,97 ve

t=10,88).

TD, oncelikle beklentilerle baslar. Beklentilerin gergeklesme derecesi,
edinilen deneyimin olumlu bir sekilde olusmasina da etki edebilmektedir. Satinalma
siirecinde olusan beklentilerin karsilanmasi, deneyimin ve tatil sonrasi tekrar
satinalma ya da bagkalarina tavsiye etme durumunda etkili olabilmektedir. Bu yonde
yapilan korelasyon analizinden elde edilen bulgularda yapisal esitlik degerlerini

desteklemekte olup Hy hipotezi kabul edilmistir (r=0,705 ve p<.001).

Bu sonuglara gore dissal faktorler ile igsel faktorler arasinda kurulan
hipotezlerin hepsinde anlamli ve pozitif bir iliski olmas1 yukaridaki tiim hipotezlerin
kabul edildigini ortaya koymaktadir. Buna karsin digsal faktorlerin i¢sel faktorlerle
olan iligkisinin anlamli olmasi, ¢alismanin yapisal modelinin tam olarak uyum i¢inde
oldugunu tek basina ifade etmesi yeterli goriilmemektedir. Ciinkii igsel faktorlerin de
birbiriyle olan iliskilerinin incelenmesi gerekir. Bu nedenle, model-2’nin

olusturulmasi gerekliligi dogmustur.
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Sekil 3.9. i¢sel Faktorler Arasindaki iliski (Model-2)
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BA, tatil gereksinimin giderilmesi i¢in gerekli olan bilgilerin g¢esitli
kaynaklardan saglandigi bir asamadir. Bu asamada tliketici Oncelikle satinalma
egiliminde oldugu tatil sekli, destinasyon, tatil donemi, iirlin icerigi gibi konular
lizerine yogunlasarak ilgi duydugu her konuda arastirma igerisinde olmaktadir.
Tiiketicinin belirli konudaki ilgisi bilgi aramaya basladiginin gostergesidir. BA,
yazil1 ve gorsel bilgi-iletisim araglari, seyahat isletmeleri, tanidik, arkadas gibi ¢esitli
kaynaklar ile 6nceki deneyimlerin degerlendirilmesiyle gergeklestirilir. Motivasyonel
faktorlerin de etkisiyle BA, daha kapsamli olarak siirecin i¢inde Onem

kazanmaktadir.

Sekil 3.10. Model-2 LISREL Analiz Sonuglari
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Chi - Square= 314,17, df=174, P - value=0.00000, RMSEA=0.045

AD asamasi, BA’'nin da etkisiyle benzer ya da farkli ozellikteki tatil
seceneklerinin karsilastirilmasi sonucunda avantaj ve dezavantajlari ortaya konularak
degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin AD asamasinda elde edilen bilgileri
gereksinimlerini  karsilayacak  sekilde degerlendirmesi satinalma  siirecinin
gelismesinde  onemli  rol  oynayabilmektedir.  Tiiketiciler  alternatifleri
degerlendirirken Onceki deneyimler, {iriin hakkinda elde edilen bilgiler, tanitim,
reklam, {iriin imaj1, ekonomik kosullar, sosyo-psikolojik faktorler, cevresel sartlar,
satig ve pazarlama elemanlarinin becerisi gibi pek ¢ok faktorden etkilenebilmektedir.
Bu nedenle AD, TD’nin de olumlu sonuglar vermesi bakimindan dogru se¢imin

yapilmasini ve BA’nin etkin bir sekilde kullanilmasin1 gerektirmektedir.

118



Tablo 3.21. Model-2 i¢in Uyum Olgiitleri

UYUM OLCUM STANDART UYUM
OLCUSU DEGERLERI DEGERLER
RMSEA 0.045 <0.10 Miikemmel
NFI 0.93 >0.90 Kabul
NNFI 0.91 >0.90 Kabul
PNFI 0.90 >0.90 Kabul
CFlI 0.94 >0.90 Kabul
IFI 0.94 >0.90 Kabul
RFI 0.90 >0.90 Kabul
GFI 0.96 >0.90 Kabul
AGFI 0.97 >0.90 Kabul
PGFI 0.95 >0.90 Kabul
Model AIC 531 68 < Bagimsiz AIC; (6236.97)
< Doymus AIC (610.00) Kabul
Model CAIC 721.92 < Bagimsiz CAIC,; (6307.06)

< Doymus CAIC

(735.67) Kabul

Model-2 i¢in uyum Olgiitleri tablosunda yer alan degerler bu model igin

olusturulan yapinin uygun oldugunu gostermektedir. RMSEA degerleri 0.05’in

altinda gergekleserek oldukga iyi bir uyum gostermektedir. Model-2 LISREL analiz

sonuglarina iligkin sekilde yer alan bulgulara gore y*>= 314.17 ve df=174 degerlerinin
uygun ve kabul edilebilir oldugu y*/df (314.17/174=1,81) oranin 2’nin altinda

olmasindan da anlasilmaktadir. Bu sonuclara gére MF yordadigi i¢sel degiskenlerin

hepsinin birbiriyle anlamli bir iliskide ve uyumlu oldugu goriilmektedir. Diger

yandan “Model AIC” ve “Model CAIC” degerlerinin bagimsiz ve doymus AIC ve

CAIC degerlerinden diisiik ¢ikmis olmasi yapisal uyumluluk agisindan kabul edilen

bir bagka Olgiittiir. Yapisal esitlik i¢in bu degerlerde Model-2’yi desteklemektedir.
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Tablo 3.22. Model-2 Yapisal Esitlik Degerleri

“ . - . STANDART
OLCU OLCUM DEGERLERI DECERLER

BA BA =0.54*MF,=0.19, R2=0.81 | R?2>0.50

Std. Hata (0.057) (0.078) Std. Hata < 0.1

t degeri 7.72 2.38 t>2
BA-AD | AD-052BAOTIME-043, R-057 |R>050
Std. Hata (0.065) (0.096) (0.011) Std. Hata < 0.1

t degeri 8.80 7.64 3.89 t>2
BA-TD | TD-0SI*BA+071°MF-020, R-080 |R>050
Std. Hata (0.049) (0.011) (0.050) Std. Hata < 0.1

t degeri 7.30 5.07 4.01 t>2
BA-E | E-027BA+029°MF-021 R-052 |R>050
Std. Hata (0.041) (0.094) (0.040) Std. Hata < 0.1

t degeri 4.40 5.12 2.27 t>2

AD-TD TD= 0.29*AD+0.89*MF=0.21, R?=0.79 | R?>0.50

Std. Hata (0.041) (0.054) (0.040) Std. Hata < 0.1

t degeri 6.40 550 4.89 t>2

ADE | E=033AD+028°MF-029, | R-066 |R2>050
Std. Hata (0.054) (0.016) (0.046) Std. Hata < 0.1

t degeri 4.49 2.50 3.32 t>2

TD-E E=0.38*TD + 0.89*MF=0.28, R>=0.86 | R*>0.50

Std. Hata (0.044) (0.077) (0.043) Std. Hata < 0.1

t degeri 472  3.86 2.46 t>2

Tatil satinalma kararinin verilmesi, satinalma siirecinin BA ve AD
asamalarinin sonuglarma gore gergeklesmektedir. Tiiketiciler tatil paketini satin
aldiktan sonra belli 6l¢iide doyum ya da doyumsuzluk yasayabilmektedir. TD olarak

degerlendirilen bu asama Onceki asamalarin bir sonucu olarak gelismekte ve onlara

120



bagli olarak doyum diizeyini belirleyebilmektedir. Tiiketiciler TD asamasinda ya
tamamen doyuma ulasmis/ulasmamis ya da kismen doyum olugmustur. Tamamen
doyuma ulasmis bir turist bu tatili tekrar satinalma veya bagkalarina tavsiye etme
egiliminde olurken doyum saglanmamis bir tatil paketinin sonucunda tiiketicinin
sikayeti, liriiniin olumsuzluklar1 ve tekrar satinalma konusunda tepkilerin olusmasina
neden olur. Kismen memnun olunan TD’de, tatil paketine karsi olumlu ya da
olumsuz bir egilimin olugmas1 kesin olarak ortaya ¢ikmayabilir. Bu durumda igsel
olarak ¢eliskilerin yasanmasina neden olan tatilin gili¢lii yonleriyle ilgili BA siireci

stirekli olarak yeni bilgiler toplamaya devam eder.

Model-2’de igsel faktorlerin birbiriyle iligkisi 6l¢iilmekte olup bu kapsam da

olusturulan hipotezlerin analiz ve degerlendirmesi ayr1 ayr1 yapilmstir.

Hs: Tiiketicilerin tatil satinalma karar siirecinde elde edilen bilginin

alternatifleri degerlendirmede onemli bir etkisi s6z konusudur.

BA tiiketici satinalma karar siirecinde 6nemli bir asamadir. Model i¢inde yer
alan diger asamalarin etkin bir sekilde degerlendirilmesi BA’nin da etkinligine bagh
olarak degisebilmektedir. YEM analiz sonuclarina gére BA-AD arasinda pozitif
dogrusal yonlii ve anlamli bir iliskinin oldugu goériilmektedir (p<.001 ve t=6,52).
Onemli diizeyde (r=0,556) bir iliski icinde olan BA-AD faktérlerinin yol katsayisi
pozitif olarak ger¢eklesmistir (0,45). Bu iki faktor arasindaki iliskinin kabul edilebilir
bir oranda agiklandigi istatistiksel degerlerden anlasilmaktadir (R? = 0.57).

Tatil satinalma siirecinde elde edilen bilgilerin AD sirasinda 6nemli bir rol
oynadiklar1 bilinmektedir. Tatil yeri secimi yapilirken, destinasyona iligkin bilgilerin
secim kararim1 etkilemesi olumlu ya da olumsuz yonde olabilmektedir. Bir
destinasyona iliskin bilgiler yeterli, giivenilir ve ¢ekici 6zellikler igeriyorsa kisileri
olumlu yonde etkileyebilmektedir. Bu amagla olusturulan hipotezin 6l¢iilmesi icin
yapilan korelasyon analizi sonucunda BA-AD arasinda olumlu bir iliskinin énemli

diizeyde oldugu goriilmektedir (r=0,556 ve p<.001). Bu sonuglar BA’nin AD
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tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu gostermekte ve bu amagcla olusturulmus olan

Hs hipotezi kabul edilmistir.

He: Bilgi arama olumlu bir tatil deneyiminin saglanmasinda etkilidir.

BA-TD iliskisinin ol¢iilmesine yonelik analiz sonuglari, bu iki faktor arasinda
pozitif, anlamli ve 6nemli diizeyde bir iligski oldugunu ve verilerin de iliskiyi yiiksek
oranda acikladigini ortaya koymaktadir (yol katsayis1 =0,68; r=0,638; p<.001; t=5,44
ve R?=0.80). YEM sonuglarina gore, BA, TD’yi 6nemli Olglide etkilemekte ve

dogrusal bir iligkinin varlig1 s6z konusudur.

TD’nin saglanmasi siirecinde BA asamasinda elde edilen verilerin gecerliligi,
bu iki siire¢ arasindaki iliskinin diizeyini ve yoOniinii belirleyebilmektedir. YEM
bulgularina ilave olarak korelasyon analizi sonuglari da BA’nin TD’yi olumlu olarak
etkiledigi ve dnemli bir iligkinin oldugunu goéstermektedir (r=0,638 ve p<.001). Elde
edilen bulgular incelendiginde BA’nin tiiketici satinalma siirecinde TD asamasini

etkiledigini ve dolayistyla Hg hipotezinin kabul edilecegini gostermektedir.

H;: Tatil satinalma sonrasi egilimi ile bilgi arama siirecinde elde edilen

veriler arasinda pozitif dogrusal bir iliski goriiliir.

Tiiketicilerin BA davranisinin farkli neden ve sonuglar1 olabilmektedir. BA
davraniginin sonucunda tiiketici artan {irlin ve pazar bilgisine sahip olabilir, dogru bir
satinalma karar1 vererek satin aldigi tirlinden duydugu memnuniyet artmis olabilir
(Bloch, Sherrell ve Ridgway, 1986). Bu kapsamda BA-E arasinda pozitif bir
etkilesimin oldugu arastirma modelinde faktorler arasindaki yol katsayisindan
anlasilmaktadir (0,63). Iyi bir satinalma kararindan duyulan memnuniyetin dogru BA
davranisindan etkilendigi ifade edilebilir. Tatilden duyulan memnuniyetin
olusmasinda BA’nin belirgin bir sekilde etkili oldugu ve BA-E iliskisinde BA’nin
onemli oranda tatil memnuniyetini etkiledigi goriilmektedir (t=4,71 ve R?=0,52).

Korelasyon analizi sonuglar1 dikkate alindiginda BA-E arasinda pozitif dogrusal
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yonde ve dnemli diizeyde bir iliskinin oldugu goriilmektedir (r=0,649 ve p<.001). Bu

sonuglar H7 hipotezinin kabul edildigini gostermektedir.

Hg: Alternatifleri degerlendirme siirecinde verilen dogru kararlar tatil

deneyimini olumlu etkiler.

Tiiketicilerin olumlu TD edinmesinde alternatifler arasinda dogru bir se¢im
yapmanin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Ciinkii tiiketicinin satin aldigr iirtinden
memnun olup olmamasi mevcut iirlinler arasinda karar vermeden 6nce yeterli bilgiye
de sahip olmasini gerektirirken, bu bilginin ayni zamanda giivenilir olmas1 da
Oonemlidir. Bu nedenle, alternatifleri degerlendirirken, satinalma siireci modelinin bir
asamast olan TD’de, dogal olarak etkilenmis olacaktir. YEM analizinden elde edilen
bulgulara géore AD-TD arasinda olumlu (yol katsayisi=0,55) ve Onemli diizeyde
(R=0.79) bir iliski s6z konusudur. Ayni sekilde, korelasyon analizi sonuclari
incelendiginde, AD-TD iligkisinin pozitif dogrusal yonde ve anlamli oldugu
gbzlenmektedir (r=0,651 ve p<.001). Alternatifler arasindan dogru tercih yapma, tatil
deneyiminin olumlu olarak edinilmesinde 6nemli bir unsur olarak algilanmaktadir.
Bu iki faktor arasinda t degerinin de kabul edilebilir (t>2) 6dlgiitler i¢inde olmasi, Hg
hipotezinin kabul edilmesi i¢in gerekli olan tiim kosullarin saglandigini géstermesi

onemlidir (t=7,41). Hg hipotezi kabul edilmistir.

Ho: Tatil satinalma sonrast egilim, alternatifleri degerlendirmede

verilen kararlarla dogrusal yondedir.

Satinalma siirecinde gereksinimlerin karsilanmasia yonelik bilgilerin elde
edilmesi sonucunda olusan alternatifler, tiiketicilerin bir se¢im yapmasini
kolaylastirabildigi gibi benzer 6zellikteki iiriinlerin bu se¢imi zorlastirmasi da sz
konusu olabilmektedir. Gereksinimleri karsilayabilecek iiriiniin 6zelliklerinin
onceden belirlenmesi alternatifler arasinda dogru bir se¢imi kolaylastirarak satinalma
egilimin giiglenmesini olumlu etkileyebilmektedir. Hg hipotezinin o6l¢iilmesi igin
ulasilan bulgularda AD-E arasinda bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Korelasyon

analizi sonuglarmma gore bu iki faktdr arasinda gili¢lii bir iliski bulunmaktadir
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(r=0,708). Pozitif dogrusal yonde olan bu iliski 6nemli diizeyde ve anlamlidir (yol
katsay1s1=0,55; t=4,29; R*=0.66 ve p<.001). Bu sonuglara gére AD-E iliskisine

yonelik olusturulan Hg hipotezi kabul edilmektedir.

Hio: Tatil deneyiminin satinalma sonrast egilim tizerinde onemli bir

etkisi soz konusudur.

Tatil memnuniyeti, tiiketicilerin satin aldiklart mal ya da hizmetin
beklentilerini karsilama derecesine gore degisebilmektedir. Beklentilerin karsilanma
derecesi yiiksek ise, o irlinden duyulan memnuniyette yiliksek olmaktadir. Bu
memnuniyetin olugmasinda tatil doneminde yasanilan deneyimin de olumlu olarak
algilanmasi gerekir. Ciinkii TD’nin olumlu olarak sonuglanmasi E iizerinde olumlu
katkilar yapabilecektir. Dolayisiyla TD-E arasinda bir iligki s6z konusudur. Bu
kapsamda yapilan YEM analizi sonuglart da bu durumu desteklemektedir.
Korelasyona analizi sonuglarina gore, bu iki faktor arasinda oldukea giiclii bir iliski
bulunmaktadir (r=0,859). Bu iliski, faktorler arasi1 yol katsayisinda da goriilecegi gibi
pozitif dogrusal yonde ve oOnemli diizeydedir (yol katsayisi=0,84; t=9,14 ve
R?=0.86). Anlaml1 bir iliskinin oldugu ortaya konulan TD-E iligkisinin 6l¢iilmesi i¢in
ongoriilen Hyp hipotezi kabul edilmektedir (p<.001).

3.1.5. Arastirmanin Genel Olarak Degerlendirilmesi

Kavramsal ¢erceve tlizerine olusturulan arastirma boliimiinde 6nce AFA
uygulanmistir. Bu kapsamda SPSS 14.0 programi ile tanimlayict ve ¢ikarimsal
istatistiki analizler yapilmis olup calismanin genel olarak giivenirliligi ve gegerliligi
olduk¢a yiiksek bulunmustur. Bu verilerin gecerli ve kabul edilebilir olmasi
nedeniyle calisma yapisini olusturan boliimlerin her birine ayr1 ayr faktér analizi
yapilarak parga giivenirligi ve igsel yapi1 olusturma islemi gergeklestirilmistir.
AFA’da en yiiksek giivenirlilik ve gegerlilik diizeyi IF ile AD’ye aittir. Satinalma
stirecinde yer alan degiskenlerin hepsinin giivenirlilik ve gegerlilik oranin %80’inin
tizerinde gerceklesmis olmast DFA’ya gecis i¢in gerekli kosullarin saglanmasi

nedeniyle ayrica bir 6nem tagimaktadir ().
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Tablo 3.23. Tiim Faktorlere fliskin AFA Degerleri

FAKTORLER  OZDEGER TFY ORT. SS F a P

IF 5,074 72,487 3,78 6,35 39,3785 0,94 0,001
CF 4,693 52,149 3,94 5,73 27,9042 0,88 0,001
BA 4,953 61,911 3,70 581 22,6141 091 0,001
AD 17,087 74,292 3,61 16,17 31,2390 0,94 0,001
TD 2,144 71,474 3,96 2,33 19,2278 0,80 0,001
E 1,712 85,614 4,01 1,69 17,709 0,81 0,001

Sonraki asamada DFA yapilmis olup, elde edilen verilerin DFA ile
Olclilmesinde tli¢ asamali bir YEM olusturulmustur. Bu modellerde oncelikle dissal
faktorler ile igsel faktorler arasindaki iliskiler analiz edilmis ulasilan bulgular ortaya
konulmustur. Bunun ardindan ig¢sel faktorlerin kendi aralarindaki iliskiler analiz
edilmis ve son modelde dissal faktor, MF, bir biitiin olarak ele alinmis ve tekrar

satinalma egilimi ile iliskisinde diger i¢sel degiskenlerin aracilik rolii irdelenmistir.

Calismada AFA degerleri incelendiginde toplam farkin agiklanma oraninin en
yiiksek oldugu faktor “Satinalma sonrasi egilimi” iken (%85) en diisiik faktor (%52)
“Cekici faktorler”dir. Tim faktorlerin 6zdegerleri 1’in, toplam farkin agiklanma
orant %50’nin, ortalama degeri ise 3,5’in ve alpha degeri ise %80’in iizerinde
gerceklesmistir. Bu degerler bir arastirma icin gerekli olan temel degerlerin iizerinde
olup olusturulan yapmin gegerli, kurulan hipotezlerin kabul edilebilir ve bulgularin

kayda deger oldugunun bir gostergesidir.
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Tablo 3.24. Tiim Modeller i¢cin Uyum Olgiitleri

Standart

Uyum Olgiisii Model-0 Model-1  Model-2 Degerler Uyum
RMSEA 0.047 0.042 0.045 <0.10 Miikemmel
NEL 092 092 093 090  Kabul
NNEL 02 0% o0&l 090  Kabul
BNFL 091 095 0% 090 Kabul
R 004 093 094 5090  Kabul
E 004  oe4  o0e4 090  Kabul
REL 090 0% 0% 090 Kabul
e 090 095 09 5090  Kabul
AGFL 090 0% 097 090 Kabul
PGl 090 091 095 5090  Kabul
Model AIC 68257  688.04 53168 L omrAIS Kabul

< Doymus AIC
Model CAIC 927.88 90331 72192  EmsrCAIG Kabul

< Doymus CAIC

AFA’da ulasilan degerlerin DFA icin olusturulan modeller agisindan
gecerliligini ortaya koymak i¢in YEM olusturulmustur. Yapisal model, DFA analizi
sonuclarina gére MF (IF ve CF) digsal faktor, BA, AD, TD ve E ise i¢sel faktor
olarak belirlenmistir. Calismada olusturulan hipotezlerin tiimii kabul edilmistir.
Faktorler arasindaki iliskileri ortaya koyan hipotezlerin modele pozitif bir yapida
katki saglamasi olduk¢a 6nemlidir. Genel yapi i¢inde faktorlerin anlamli ve gii¢lii bir

iligki i¢inde oldugu yol katsayilarindan da anlasilmaktadir.
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Tablo 3.25. Tiim Hipotezlere Iliskin Analiz Sonuclar

Hipotezler Std. r R? t Sonu¢

Deg.

Hj: MF ile BA arasinda pozitif yonlii ve 055 0,453 0,70 6,45 Desteklendi
anlamli bir iligki s6z konusudur.

H,: MF ile AD arasinda pozitif yonli ve 0,77 0,482 0,56 5,74 Desteklendi
anlaml1 bir iliski s6z konusudur.

Hs: MF ile TD arasinda pozitif yonli ve 090 0,669 0,83 5,02 Desteklendi
anlamli bir iligki s6z konusudur.

H,: MF ile E arasinda pozitif yonlii ve 098 0,706 0,97 10,88 Desteklendi
anlamli bir iliski s6z konusudur.

Hs: BA ile AD arasinda pozitif yonli ve 0,38 0,556 0,57 6,52 Desteklendi
anlamli bir iligki s6z konusudur.

He: BA ile TD arasinda pozitif yonlii ve 0,51 0,638 0,80 5,44 Desteklendi
anlamli bir iliski s6z konusudur.

H-: BA ile E arasinda pozitif yonlii ve 0,62 0,649 052 471 Desteklendi
anlamli bir iligki s6z konusudur.

Hg: AD ile TD arasinda pozitif yonlii ve 0,75 0,651 0,79 7,41 Desteklendi
anlamli bir iliski s6z konusudur.

Hq: AD ile E arasinda pozitif yonlii ve 0,69 0,708 0,66 4,29 Desteklendi
anlamli bir iligki s6z konusudur.

Hio: TD ile E arasinda pozitif yonlii ve 0,9 0859 086 914 Desteklendi
anlamli bir iliski s6z konusudur.

p<.001 (2 yonlii)

Calismada olusturulan tim modellere iliskin YEM ve korelasyon analizi
degerleri tablo 3.24’de yer almaktadir. Degiskenler arasinda yol katsayisi olarak
ifade edilen standardize degerler, iki degisken arasindaki iliskinin yoniini ve
aciklanma orani ifade etmektedir. Her bir siirece iliskin olusturulan yapidaki yol
katsayilarinin  0.50’den biiyiilk olmasi, bu siirecin birbirini iyl ag¢ikladigim
gostermektedir. Benzer sekilde, t degeri de bunu desteklemektedir. Yapisal model
icinde birden fazla faktor (siire¢) arasindaki iligkinin agiklanma oranini gosteren R?
degeri de 0,50’den biiylik olarak gerceklesmistir. Faktorler arasindaki iligkilerin
Olclilmesi amaciyla yapilan korelasyon analizi sonuglarinin 0,30°dan biiyiik olarak
gerceklesmesi olusturulan modelin gegerliligini gdsteren ve hipotezlerin kabul

edilebilirligini ortaya koyan bulgulardir.
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DORDUNCU BOLUM

TARTISMA VE SONUC

Kuramsal ¢ercevede elde edilen bilgiler, genel olarak pazarlama konusunda
onemli gelismelerin oldugunu gostermektedir. Ozellikle isletmeler tarafindan ¢agdas
pazarlama anlayisinin benimsenmesiyle birlikte tiiketicilerin satinalma davraniglarini
etkileyen faktorlerin arastirilmasi bunun bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir.
Bu konuda pek ¢ok arastirmacinin yapmis oldugu ¢alismalarda, tiiketici satinalma
siirecinin her bir asamast ayr1 ayri ele alinarak incelenmis kiiltiir ve demografik

ozelliklere gore karsilastirmalarda 6nemli sonuglar ortaya konulmustur.

Tiiketici davranislari modelini olusturan asamalarin her birinde tiiketiyi
etkileyen unsurlar anlasilamayabilir. Ciinkii tiiketiciler her satinalma davranisinda
rasyonel davranmayabilirler (Altunisik ve Calli, 2004:232). Bir tiiketici i¢in rasyonel
olan bir satinalma davranist digeri i¢in olumsuz bir satinalma davranisi olabilir.
Ozellikle turizm {irlinii satinalma konusunda sembolik ve duygusal nedenler agir
basmaktadir. Bu nedenle, turizmde tiiketici satinalma davraniglarinin arastirilmasi ve

anlasilmasi daha karisik olmaktadir.

Bu c¢alismanin temel amaci yerli turistlerin satinalma karar siireci
asamalarindaki davraniglarini, her bir asamanin birbiriyle olan iligkisini ve birbirini
etkileme diizeylerini analiz etmek olarak belirlenmistir. Kuramsal c¢ergevede
olusturulan yapryr desteklemektedir. Istatistiksel bulgularda digsal faktér olan
motivasyon faktorlerin i¢sel faktorler bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi,
tatil deneyimi ve egilim ile pozitif yonde iliskilerinin oldugu goriilmistiir. Bu
sonuglar, kuramsal ¢ercevede motivasyon faktoriin bilgi arama iliskisinin arastirildigi
(Goossens, 2000), motivasyon faktoriin tatil deneyimi ve egilim ile iliskisinin
arastirildigr (Yoon ve Uysal, 2005), motivasyon faktoriin bilgi arama, tatil deneyimi
ve egilim ile iligkisinin arastirildigi ¢aligmalarla (Correia ve Pimpao, 2008) benzer
sekilde ortaya cikmustir. Itici ve gekici faktdr kisilerin satin alacaklan tatil ile ilgili

bilgi aramalarmi, bilgi kaynaklarindan olusturduklari verilere gore alternatifler

128



arasindan dogru tercihi yapmalarini, satin aldiklar tatilden memnun kalmalarini ve
bunlarin sonucunda tekrar ayni tatili satin almalarmmi ve/veya arkadaslarina ve

tanidiklarina tavsiye etmelerini etkilemektedir.

Tiiketici satinalma karar siirecini ve bu slirecte tiiketiciyi etkileyen faktorleri
dogru anlamak isletmelerin tiiketicileri tatile iten ve tatil yerine ¢eken faktorleri
anlamalarini, dogru bilgiyi, dogru zamanda dogru yerde tiiketiciye ulastirmalarini,
alternatifler arasindan kendi {irlinlerini se¢melerini, tatilde onlart memnun

edebilmelerini ve isletmelerinin sadik miisterileri yapabilmelerini saglayacaktir.

Dogrulayict faktér analizinde itici faktorleri en fazla acgiklayan faktor
“bulunulan ortamdan uzaklagma” olmustur. A¢iklayici faktor analizinde de turistleri
tatile iten en Onemli faktorler olarak “tatile cikarak is baskisindan uzaklasma”,
“fiziksel olarak rahatlama” ve “ozgiirce hareket etme” degiskenleri tespit edilmistir.
Bu durum yerli turistlerin tatile ¢ikmalarindaki en 6nemli nedenin is yerlerinden
uzaklagsma ve dinlenme oldugunu gostermektedir. Iso-Ahola’nin (1982), kisilerin
giinliik olagan yasamlarindan kagma (bulunduklar1 ortamdan uzaklagma) egilimlerine
iligkin bulgular motivasyonla ilgili yapilmis farkli ¢aligmalarda, turistleri tatile
¢tkmaya motive eden en onemli itici faktér olarak bulunmustur (Qu, Wong ve Ping,
1999; Gilbert ve Terrata, 2001; Yoon ve Uysal, 2005). “Bulunulan ortamdan
uzaklagma” faktorini ¢ok da onemli bir itici faktor olarak gormeyen ¢aligmalara da
ulasilmigtir (Correia ve Pimpao, 2008; Kim, Lee ve Klenosky, 2003; Devesa,
Laguna, Palacios, 2010). Yerli turistleri tatile ¢tkmaya iten ikinci 6nemli faktor “aile
ile birlikte olma” istegidir. Yoon ve Uysal (2005), yapmis olduklari calismada,
kisileri tatile iten 6nemli faktorlerden birisinin de, “kisilerin aileleriyle birlikte olmak
istegi” oldugunu ve destinasyon pazarlama ve yoneticilerine bu faktorii dikkate
almalarin1 Onermiglerdir. “Aile ile birlikte olma” faktorii arastirmanin yapildigi
iilkelere gore farkliliklar gostermektedir. Ornegin, Japonlar ve Ingilizler, aileleri ile
birlikte olmak i¢in tatile ¢ikmayi tercih etmektedir (You vd., 2000; Kim ve Lee,
2009; Cha, McCleary ve Uysal, 1995).
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Calismada itici faktorler arasinda yer alan “bilgi edinme” (kiiltlirel agidan)
faktoriiniin yerli turistler tarafindan hi¢ 6nem verilmeyen bir degisken oldugu icin
kapsam dis1 tutulmustur. Oysa ki, motivasyon ile ilgili yapilan ¢alismalarin biiyiik
cogunlugunda, kisileri tatile iten en 6nemli faktorlerden birisi de, sosyal ve kiiltiirel
acidan bilgi edinme olarak ortaya konulmustur (Correia ve Pimpao, 2008; Correia,
1999; Cha, McCleary ve Uysal, 1995; Kim ve Lee, 2009; Li vd., 2010). Bu durum,
yerli turistler ile yabanci turistlerin tatil satinalma anlayislarinin farkli oldugunu
gbsteren bir sonuctur. Itici faktorlerin dnem siralamasinda “sosyallesme” yerli
turistler i¢in ticlinci sirada yer almaktadir. Bir¢ok c¢alismada ise, kisilerin
“arkadaglarimin  gidemedikleri yerlere gitme”, “tatil amilarimi arkadaslarina
anlatma” ve “tatilde yeni insanlarla tamigma” igin tatile ¢iktiklart goriilmektedir
(Yuan ve McDonald, 1990; Kim, Lee ve Klenosky, 2003). Yerli turistler agisindan

bu unsurlarin daha alt sirada 6nemli oldugu sonucu ortaya ¢ikmuistir.

Turistlerin tatil satinalma stirecinde ¢ekici faktdrler 6nemli rol oynamaktadir.
Ulasim kolayliklari, tesis kalitesi, sunulan hizmetlerin ¢esitliligi ve kalitesi, dogal
cekicilikler vb. olanaklar motivasyonel etkileri nedeniyle satinalma karar siirecinde
etkili olabilmektedir (Correia, Valle ve Mogo, 2007; Correia ve Pimpao,2008; Ryan
ve Glendon, 1998). Bu calismada da yerli turistleri bir tatil yerine ¢eken en 6nemli
faktorler arasinda “olanaklar” oldugu belirlenmektedir. Gergekten agiklayici faktor
analizinde de en yiiksek faktor yiiklerine yiyecek-icecek olanaklariin fazla olmasi,
deniz ve plajin giizel olmasi, konaklama tesislerinin kaliteli olmasi ve animasyon ve
eglence faaliyetlerinin olmasi degiskenlerinin sahip oldugu goriilmektedir. “Dogal
giizellikler”, yerli turistler icin ikinci 6nemli ¢ekici faktdr olmustur. Ancak “Dogal
giizellikler ”in en Onemli ¢ekici faktor oldugunu gosteren c¢aligmalar da
bulunmaktadir (Klenosky, 2002; Kim, Lee ve Klenosky, 2003). “Bdlgenin emniyetli
ve giivenli olmas1” Yoon ve Uysal’in ¢alismasinda 6nemli bir ¢ekici faktor iken,
yerli turistlerin en az onem verdikleri ¢ekici faktdér olmustur. Bu durum yerli
turistlerin tatil yeri ¢ekicilikleri olarak sadece konaklama isletmesinin olanaklarini
diisiindiiklerini, isletme disindaki faktorlerin  onlar i¢cin 6nemli olmadigim
gostermektedir. Konaklama isletmelerinin her sey dahil pansiyon tiiriinii cok yaygin

olarak kullanmasindan dolay1 yerli turistler tesis disina ¢ikmama egilimindedir. Bu

130



nedenle tatil ile ilgili aradiklar1 biitiin faktorlerin isletme ig¢inde olmasina Onem

vermekte dolayisiyla isletme disindaki faktorleri onemsememektedirler.

Literatiirde turistlerin tatil satinalma siirecinde cesitli i¢sel ve dissal bilgi
kaynaklarini kullanarak destinasyon ve iiriin hakkinda bazi 6n bilgiye sahip olduklari
vurgulanmaktadir. Igsel bilgi kaynagi olarak gecmiste bir destinasyonda
bulunulmasindan kazanilan deneyim ve ziyaret edilmek istenen destinasyona daha
once giden akraba ya da arkadaslarin 6nerileri yer almaktadir (Glirsoy ve McCleary,
2004). Dissal bilgi kaynaklar1 arasinda tur operatorleri ve seyahat acenteleri,
konaklama igletmeleri, dergi veya gazetelerdeki yazilar, makaleler, o bolgeyi tanitic
brosiir ve kitapciklar, reklamlar, internet vb. kaynaklar yer almaktadir (Fodness ve
Murray, 1999; Hyde, 2007; Molina ve Esteban, 2006; Chen ve Giirsoy, 2000; Kotler,
Bowen ve Makens, 2003). Yapilan bu vb. arastirmalar, tatil yeri sec¢iminde

basvurulan bilgi kaynaklarinin iilkelere gore degistigini gostermektedir.

Bu calismada ise, dogrulayici faktdr analizinde yerli turistlerin tatil satin
alirken basvurduklar bilgi kaynaklar1 seyahat acenteleri, internet (online tatil satis
siteleri) ve dogrudan konaklama isletmelerinden bilgi alma degiskenlerini igeren
kurumsal bilgi faktoriidiir. Bu durum kisilerin tatil ile ilgili bilgileri birinci agizdan
yani dogrudan isletmelerden almayi tercih ettiklerini gostermektedir. Ozellikle
aileleri ile birlikte olma gereksinimi ile tatile ¢ikmak isteyen kisiler, tatilde ailelerinin
riske atmamak i¢in bilgiye aracilardan degil direkt kaynagindan ulasmak
istemislerdir. Bieger ve Laesser’in (2004) calismasinda da benzer sonuglar ortaya
konulmustur. Bu ¢alismada da turistlerin 6zellikle denizasir1 seyahatlerde giivenlik
duygusu ile dogrudan bilgi kaynaklarin1 (konaklama islemesi, seyahat acenteleri)
kullandiklar1 belirtilmistir. Ingiltere, Fransa, Avusturya, Isveg, irlanda gibi iilkelerde
seyahate ¢cikmak isteyen kisilerin en fazla bagvurdugu kaynak, seyahat acenteleri
olmustur (Giirsoy, Chen, 2000; Giirsoy ve Umbreit, 2004). Internet evrensel olarak
erigilebilir oldugundan beri biiylik miktarda bilgi icerdigi i¢in tatil karar1 dncesi bilgi
edinmede Onemli bir kaynak olmustur. Daha Once yapilan bilgi arama
arastirmalarindan (Fodness ve Murray, 1997; Fodness ve Murray, 1999; Vogt ve

Fesenmaier, 1998) farkli olarak son donemde yapilan ¢aligmalarda da goriildiigii gibi
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(Pan ve Fesenmair, 2006; Schmallegger ve Carson, 2008; Luo, Feng ve Cai, 2009),
internet diger biitlin bilgi kaynaklarindan daha ¢ok kullanilan bir bilgi kaynag:
olmustur. Ciinkii internet televizyon, radyo, gazete, dergi, telefon ve postanin

Ozelliklerinin ¢ogunu igermektedir (Luo, Feng ve Cai, 2009).

Yerli turistlerin Turizm Danisma Biirolarim1 bilgi kaynagi olarak hig
kullanmadiklari, seyahat rehber kitaplarimi da ¢ok az miktarda kullandiklari
gorilmektedir. Oysa ki, farkli iilkelerle ilgili yapilmis calismalarda Almanya,
Yunanistan, Hollanda, Ispanya, Fransa ve Japonya’da turistlerin en ¢ok
bagvurduklart bilgi kaynaklarmin turizm danigma biirolar1 ve bu yerlerden elde
ettikleri farkli destinasyonlara ait brosiirler ile seyahat rehber kitaplar1 oldugu
belirtilmistir (Glirsoy ve Umbreit, 2004; Money, Crotts, 2003). Bu durum,
Tiirkiye’deki turizm danisma biirolarinin islevsel olarak ne tiir bir misyon

istlendiginin belli olmadigini ortaya koymaktadir.

Tatil ile ilgili bilgi ararken yerli turistlerin akraba ve arkadaslarin tavsiyelerini
onemli bir bilgi kaynagi olarak gérmedikleri sonucuna ulasilmistir. Yapilmis bir¢cok
calismada ise, akraba ve arkadas tavsiyesi en Onemli bilgi kaynagi olarak
goriilmiistiir (Pan ve Fesenmair, 2006; Schmallegger ve Carson, 2008; Hyde, 2009).
Yerli turistlerin akraba ve arkadas tavsiyelerine bilgi kaynagi olarak ¢ok fazla
bagvurmamalarinin nedenini, kisilerin paket tur satin alarak turizme yeni katilmalari,
bu sekilde tatile giden kisilerin sayisinin heniiz ¢ok fazla olmamasina baglamak

mumkindiir.

Kisiler satinalma siirecinde son kararlarimi  verebilmek i¢in mevcut
alternatifler i¢inde kapsamli karar verme davranisi cercevesinde belirli bir se¢im
yapmaktadir. Birgok bilgi kaynagindan gesitli bilgiler edinerek farkli alternatifler
yaratan kisiler olusturulan hatirlama setindeki bu alternatifleri karsilastirarak birini
tercih etmekte ve tiiketicin sectigi iirlinlin satin alinmasindan elde ettigi fayda
katlandig1 maliyete degdigini diisiindiigiinde en dogru aligverisi yapmis olmaktadir
(Decrop, 1999; Decrop ve Kozak, 2009; Sirakaya ve Woodside, 2005). Tiiketici

karar verme siirecinde olduk¢a dnemli bir konumda olan alternetifleri degerlendirme
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asamast bu konu ile ilgili yapilan ¢aligsmalarda farkl: siire¢ ve modellerin gelistirildigi
tespit edilmektedir. Bu c¢aligmalarda ortaya konulan sonuglardan birisi de,
tiikketicilerin en fazla 6zellige sahip segenegi tercih etmekte olmasidir (Sirakaya ve

Woodside, 2005; Correia, 2002; Correia ve Pimpao, 2008).

Yerli turistler tatil alternatifleri arasindan se¢im yaparken en ¢ok psiko-sosyal
unsurlardan etkilenmektedir. Calisma da aile iiyelerinin tatil se¢ciminde etkili oldugu
sonucuna varilmistir. Bu sonug aile iiyelerinin satinalma kararina etkisi ile ilgili
yapilmig bir¢ok ¢alisma ile ortiismektedir (Levy ve Lee, 2004; Lee ve Collins, 2000;
Williams ve Burns, 2000; Labrecque ve Richard, 2001; Thomson, Laing ve Mckee,
2007). Bu faktor icinde yer alan akraba ve arkadas tavsiyelerinin, yerli turistlerin tatil
se¢iminde etkili bir degisken oldugu goriilmiistiir. Ozellikle bilgi aramanm tatil
secimine etkisi ile ilgili yapilmis ¢alismalarda, kisilerin tatil se¢iminde akraba ve
arkadaslarin deneyim yasadiklar: tatillerle ilgili olumlu ve olumsuz diisiincelerinin
olduk¢a dnemli bir faktdr oldugu belirtilmistir (Giirsoy ve Umbreit, 2004; Giirsoy ve
Chen, 2000; Hyde, 2009; Gitelson ve Crompton, 1983). Yerli turistler tatil
alternatifleri arasindan se¢im yaparken duygularina gore karar vermislerdir. Bu
degiskeni destekleyen farkli ¢aligmalarda, hayal etme ve duygularin tatil se¢im
siirecinde Onemli rol oynadig1 belirtilmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982;
Maclnnis ve Price, 1987; Mannell ve Iso-Ahola, 1987; Cees ve Goossens, 2000).
Kisilerin tatil ile ilgili edinmis olduklar1 kendi deneyimleri kadar tanidik ¢evresinin

degerlendirmeleri de 6nemli olabilmektedir.

Yerli turistlerin, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda tatil tercihlerini
etkileyen ikinci onemli faktor grubu kisisel tercihler olmustur. Bu faktor igerisinde
“en son gittigim tatil yeri”, “en iyi bildigim tatil yeri”, “en ¢ok gittigim tatil yeri”
gibi degiskenler bulunmaktadir. Kisiler tatillerini riske atmamak i¢in tatil
secimlerinde daha Once gittikleri ve asina olduklari yerleri tercih etmislerdir.
Yapilmis bir¢ok arastirmada da geg¢misteki olumlu tatil deneyimlerinin kisilerin
gelecekteki tatil segimlerini etkileyecegi sonucuna ulagilmistir (Fodness ve Murray,
1997; Vogt ve Fesenmaier, 1998; Opperman 2000; Giirsoy ve McCleary, 2004;
Lehto, O’leary ve Morrison, 2004; Lee, 2010). Turistler ihtiyaclarin1 tamamen
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karsilayacak ve cok fazla Ozelligi olan tatil paketlerini tercih etmektedir. Dogal
olarak, turistlerin ekonomik kosullar1 da bu se¢imde etkili olmaktadir. Ciinki
turistler o andaki maddi durumlarinin, biitgelerinin boyle bir tatili segmelerinde etkili
oldugunu belirtmektedir. Bu durumda yerli turistlerin ihtiyaglarin1 tamamen
karsilayacak ve ¢ok fazla 6zelligi olan tatil paketleri arasindan maddi durumlarina en
uygun olanini sectikleri sonucuna varilabilmektedir. Yapilmis c¢alismalarda da
kisilerin tatil se¢imlerini biitge ve zaman kisitlamalarina bagli olarak
gergeklestirdikleri (Correia ve Pimpao, 2008; Alegre ve Juaneda; 2006), bu ¢alisma

ile ayn1 sonuca ulasildigini géstermektedir.

Bu c¢alisamaya katilan turistlerin biiylik ¢ogunlugu tatillerinden memnun
kalmiglar, satin aldiklar1 tatilin harcadiklar1 paranin, zamanin, emegin karsilig
oldugunu ve tatil ile ilgili tim beklentilerinin karsilandigini belirtmiglerdir. Yerli
turistlerin tatil sonrasi egilimleri daha ¢ok “tekrar aym yere gelme” ve daha az
oranda da “tatil yerini baskalarina tavsiye etme” yoniindedir. Memnuniyet ve
destinasyon sadakatinin birlikte ele alindig1 ¢aligmalarda tatilin genel olarak olumlu
algilanmasinin memnuniyeti sagladigi bununda turistlerin tatil sonras1 davraniglarini
olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir (Yoon ve Uysal, 2005; Oppermann 2000;
Kozak, 2001; Lee, Yoon ve Lee, 2007; Lee, Graefe ve Burns, 2004; Yiiksel ve
Yiiksel, 2007). Bu ¢aligmalarda tatil sonras1 turistlerin egiliminin tekrar ayni yere
gelmek ve/veya deneyimledikleri tatili baskalarima tavsiye etmek yoniinde oldugu

kabul edilmistir.

Genel olarak motivasyon faktori, tatil satinalma siirecini etkileyen ilk faktor
olarak diger faktorler iizerinde de nemli etkiler yaratmustir. ltici faktorler icinde en
yiiksek oranda etkili olan “bulunulan ortamdan uzaklagma” faktorii iken cekici
faktorde ulasim, konaklama, yiyecek icecek ile animasyon ve eglence unsurlarim
iceren “olanaklar” faktorii oldugu goriilmektedir. Kisilerin tatil gereksinimi
duymalarma neden olan itici ve tatil bolgelerindeki ¢ekici faktoriin etkisi ne kadar
fazla olursa kisiler o oranda bilgi arayisina girmektedirler. Motivasyon faktor ayni
zamanda kisilerin alternatifleri degerlendirmesinde de etkili olmaktadir. Ciinkii kisi

kendisinde tatil gereksinimi uyandiran faktorlere uygun tatil arayisinda olacagi gibi

134



tatil bolgelerindeki ¢ekici faktor, alternatifleri degerlendirmede onemli kriterler
olacaktir. Tatil satin alan kisi onu tatile iten faktorleri karsilayacak bir deneyim
yasamak isteyecektir. Tatil, bu gereksinimleri karsilarsa bundan memnuniyet
duyacaklardir. Motivasyon ve memnuniyet ile ilgili yapilan calismalarda da
motivasyon faktorlerin turistlerin beklentilerini, dolayisiyla memnuniyetlerini
etkileyecegi belirtilmistir (Devesa, Laguna, Palacios, 2010; Ross ve I1so-Ahola, 1991,
Gnoth, 1997; Qu ve Ping, 1999). Tatilinden memnun kalan kisinin tatil sonrasi
egilimi tekrar o tatili satin almak veya bunu arkadaslarina tavsiye etmek seklinde
olacaktir. Bu durumda motivasyon faktor kisinin tatil sonrasi egilimini de etkilemis
olmaktadir. Yapilan c¢aligmalarda da motivasyon faktorlerin davranigsal niyeti
anlaml etkiledigi sonucuna varilmistir (Baloglu, 2000; Huang ve Hsu, 2009; Li vd.,
2010). Yoon ve Uysal (2005) motivasyon faktorlerin destinasyon sadakatini
etkiledigini belirtmigler ve memnuniyetin seyahat motivasyonu ve destinasyon
sadakati arasinda arabuluculuk etkisinin bulundugunu ifade etmislerdir. Correia ve
Pimpao (2008), turistlerin gelecekteki satinalma davraniglarini etkileyecek faktorler

arasinda motivasyon, bilgi arama, algilama ve memnuniyetin olabildigini belirtmistir.

Alternatifleri degerlendirme siirecinde motivasyon faktor kadar bilgi aramada
etkili olmustur. Dogru bir tatil paketi se¢iminin yapilmasi, elde edilen bilgilerin
yeterliligi ve giivenligi ile dogru orantilidir. Caligmada alternatifleri degerlendirme
ile elde edilen bulgularda bilgi aramanin 6nemli derecede etkili oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Cilinkii turistler birgok 6zelligi seyahat acentelerine bagvurarak, internetteki
tatil sitelerinden, dogrudan isletmelerden bilgi alarak arastirmislar ve en fazla
ozellige sahip olan ancak biitcelerine en uygun tatili satin aldiklarini belirtmislerdir.
Bu durum, ayni zamanda korelasyon analizinde bilgi arama-alternatifleri
degerlendirme arasinda pozitif bir iliskinin varliligi ile desteklenmistir. Tiiketici
dogru bilgi kanallarina bagvurdugu takdirde, belirledigi alternatifler istedigi tatil
Ozelliklerini igerebilecektir. Bunun sonucunda seceneklerden birine karar vererek
tatile giden kisi tatili istedigi gibi gecerse bundan memnuniyet duyacaktir. Bu
nedenle, turistin tatilden memnuniyet duyulabilmesinde dogru bilgi kanallarina
basvurmus olmanin etkisi biiyiikk olacaktir. Secilen bilgi kaynagma bagli olarak

edinilen bilgilerin etkisi, alternatiflerin degerlendirilmesi ve secilmesinde araci

135



olabilecegi, bununda memnuniyeti etkileyecegi belirtilmistir (Fodness ve Murray,

1999; Giirsoy ve McCleary, 2004).

Tatil degerlendirme, satinalma siirecinde ilk 1i¢ asamasinda olusan
beklentilerin algilanan tatil ile karsilastirilmasinin yapildig: bir agsamadir. Bu siirecgte
tiketiciler satin aldiklar1 tatilin harcadiklar1 para, zaman ve emegin karsiligi
oldugunu diisiinmiiglerdir. Calismada elde edilen bulgular, ilk {i¢ asamanin tatil
degerlendirmeyi olumlu etkiledigi sonucunu ortaya koymustur. Tatil degerlendirme,
turizm irlinlin satinalma Oncesi olusan beklentileri karsilama derecesi memnuniyet
diizeyinin de bir belirleyicisi olarak tliketici satinalma siirecinde modelin son
asamasini etkileyecektir. Yapilan ¢alismalar da belirtilen durumu desteklemektedir.
Deneyim yasadigr tatilini genel olarak degerlendiren kisinin, algiladigi tatilden
memnuniyet duymasi satinalma sonrasi davranislarint da olumlu etkiledigi sonucuna
ulagtlmistir (Chi ve Qu, 2007; Baker ve Crompton, 2000; Lee, Yoon ve Lee, 2007,
Huang, Chiu ve Kuo, 2006; Kozak ve Rimmington, 2000).

Uygulama asamasinda getirilen bazi sinirliliklar calismanin niteligi agisindan
biiyiik 6nem tasimaktadir. Arastirmanin yerli turistlere yonelik yapilmis olmasindaki
en Onemli neden daha Once bu anlamda kapsamli caligmalarin yapilmamis
olmasindan dolayidir. Aragtirmanin alani olarak Mugla ilinde bulunan biiyiik 6l¢ekli
konaklama isletmeleri secilmistir. Ciinkii bu isletmelere gelen yerli turistlerin karar
verme siireclerinin daha belirgin Ozellikler gosterecegi diistiniilmiistiir. Buradan
hareketle, ongoriilen hedeflere ulasabilmek i¢in elde edilen bulgular yorumlanmis ve
sonuclar ortaya konulmustur. Calismanin basinda 6ngoriilen hedeflere ulasilmis ve

bu kapsamda olusturulan hipotezler de kabul edilmistir.

Calismada kuramsal ve arastirmadan elde edilen bulgularin degerlendirilmesi
sonucunda Onerilerde bulunmak, bundan sonra yapilacak benzer arastirmalar igin
oldugu kadar konaklama, seyahat ve diger turizm isletmelerinin pazarlama
faaliyetleri icin de olduk¢a onemlidir. Bu kapsamda onerilerden bazilarini asagidaki

gibi siralamak miimkiindiir:
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Turistlerin tatilde aileleriyle birlikte olma istegi en diisiik risk unsuruna sahip
paketin ya da bolgenin/tesisin se¢iminde oldukca etkilidir. Tatil paketlerinin
hazirlanmasinda  aile  bireylerinin ~ farkli  istekleri g6z  Oniinde
bulundurulabilecegi gibi her birinin Onyargi ya da kuskularmin ortadan
kaldirilmas1 gerekmektedir. Tiketicilerin satinalma siirecinde kararlarini

olumlu etkileyebilir.

Seyahat acenteleri satig biirolarinda, konaklama isletmeleri Onbiiro ve
rezervasyon  bdoliimlerinde, tanitim ve fuar  organizasyonlarinda
gorevlendirilen personelin turistlerin satinalma kararlar1 tizerinde oldukga
etkili oldugu i¢in, satis ve pazarlama konusunda deneyimli oldugu tatil yeri
ve tesis, hatta turizm konusunda da yeterli diizeyde bilgili olmas1 potansiyel

turistleri olumlu yonde etkileyebilir.

Turizm igletmeleri tatil paketinin satilmasinda gosterdigi cabanin bosa
gitmemesi i¢in turistlere tiiketici haklar1 konusunda da bilgi vererek onlarin
giivenini kazanabilir. Bu yaklasim hem etik agisindan dogru bir uygulamadir

hem de saticiya giiven duyan kisinin tatil satin almasi1 daha kolay olabilir.

Kisileri tatile c¢ikmaya yonelten en Onemli faktorler “is baskisindan
uzaklagsma” ve “dinlenme” oldugu icin turizm isletmeleri kisilerin bu

beklentilerini karsilayacak olanaklar sunmalidir.

Tatil satimalma siirecinde, tiiketicilerin kararlarin1 etkileyen en Onemli
motivasyonel 6zellikteki cekici faktdr, “olanaklar” olmustur. Satinalma karar
siirecinde tiiketicilere ¢ekicilik yaratabilecek faktorler (6rnegin, konaklama
isletmelerinin yiyecek-icecek olanaklarinin kalite ve c¢esitliligini arttirmasi,
giin i¢i animasyon ve eglence faaliyetleri farklilagtirilmasi, ¢cocuk eglence
programlari, sanatsal ve sportif faaliyetler gelistirilmeli, seyahat acenteleri
brosiirlerinde bu 6zellikleri dikkat c¢ekici bir sekilde islenmeli) daha belirgin

bir sekilde 6n plana ¢ikarilmalidir.

137



Turistleri bir destinasyona ¢eken olanaklardan biri de ulasim kolayliklaridir.
Gerek destinasyon bazinda gerekse isletme bazinda daha fazla yerli turisti
cekebilmek icin ulagimi kolaylastirict birtakim dnlemler almalidir. Ornegin,
havayolu ile gelen kendi miisterileri i¢in havaalani-otel arasinda transferi
saglayacak araglarin sayis1 ve nitelikleri ile ilgili olarak seyahat acenteleri ile
isbirligi yapilabilir, transfer iicreti konaklama tatil paketine dahil edilerek
tiiketicilere olumlu bir izlenim yaratilabilir. Diger yandan otobiis terminalleri
ve yat limanlarindan otele iicretsiz servis araclari tahsis edilebilecegi gibi
otel-sehir merkezi arasinda belirli saatlerde iicretsiz toplu tasima seferleri
konulabilir. Bununla birlikte bu seferlerde bdlgeyi ve sehri tanitabilecek

kokartli rehberler gorevlendirilebilir.

Yerli turistlerin en fazla bagvurduklart bilgi kaynagi internet oldugu igin
turizm igletmeleri ¢ok farkl tatil sitelerinde yer almaya onem vermelidir.
Ayrica turistler deneyim yasadiklar tatilleri ile ilgili olumlu veya olumsuz
diislincelerini internetteki yorum sitelerinde dile getirmektedirler. En etkili
bilgi kaynaginin kulaktan kulaga aktarilan bilgiler oldugu bilinmektedir. Bu
nedenle turizm isletmeleri miisteri memnuniyeti yaratmaya daha fazla 6zen

gostermelidirler.

Yerli turistler seyahat acentelerinden de ¢ok fazla bilgi ve bunun sonucunda
da tatil satin almaktadirlar. Bu nedenle yerli turistlere hizmet veren seyahat
acenteleri ile anlagmalar yapmalar1 ve onlarin kataloglarinda yer almalari

daha fazla tercih edilmelerini saglayacaktir.

Televizyon kanallar1 yerli turistleri en fazla etkileyen bilgi kaynaklaridir. Bu
tiir iletisi araglarinda yayimlanan reklamlar ve tatil programlart hem kisilerde
tatile ¢ikma istegi uyandirmakta hem de tatil segeneklerini gormelerini
saglamaktadir. Ayrica turizm isletmeleri ve yerel yonetimler yerli veya
yabanci filmlerin o destinasyonda ¢ekilmesini tesvik edebilir, hatta bu

filmlere sponsorluk yapabilir. Bu durum, turizm destinasyonlarinin tanitimi
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acisindan oldukca Onemli etki yaratabilecegi icin bdlgeye olan talebin

artmasini saglayabilir.

Gazete ve dergilerde turizm isletmelerinin reklaminin olmasi yerli turistlerin
bilgi almalarinda olduk¢a 6nemli kaynaklardir. Bolgesel turizm orgiitleri,
sehirler ve isletmeler bu tiir medya araclarinda sadece verdikleri reklamlarla
degil haber olarak da yer almalar1 hem iicretsiz tanitim yapmalarini
saglayacaktir hem de kisiler iizerlerinde olumlu biraktig1 i¢in bu haberlere

reklamlardan daha fazla giivendikleri i¢in daha fazla etkili olabilir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, turizm danigma biirolarina yerli halka turizmle
ve turizm destinasyonlar1 ile ilgili bilgilerde verebilme islevi
kazandirmalidir. Clinkii yerli halkin tatil seciminde en az bagvurdugu bilgi
kaynag1 turizm danigma biirolaridir. Bu amagla turizm danigma biirolar1 daha

islevsel bir duruma getirilmelidir.

Turist tatil alternatiflerini degerlendirirken bircok unsuru (ulastirma, tesis,
eglence vb.) bir araya getirerek karar vermektedir. Bu nedenle, turizm
isletmeleri arasinda koordinasyon onemlidir. Seyahat acenteleri araciligiyla
bu unsurlar bir araya getirilerek tiiketiciye paket halinde sunulmaktadir. Bu
paketleri hazirlarken farkli tiiketici Ozellikleri ve istekleri goz Oniinde
bulundurularak degisik tatil paketleri olusturulmasi ve farkli demografik ve
sosyo-ekonomik Ozelliklere sahip kisilerin kendine gore tatil segenegi
bulabilmesi turizme katilan yerli turist sayisinin artmasia olumlu katki

yaratabilir.

Tatil se¢iminde ge¢mis deneyimlerin de dnemli olmasi, turizm isletmelerinin
tilketici istek ve gereksinimlerine uygun hizmet sunmalarinda ve onlarin
memnuniyetinin saglanmasinda etkili olabilmektedir. Onceki tatilinden
memnun kisilerin gelecekte ayni tatili tekrar satin almasi onlar1 bilgi arama

maliyetinden kurtarirken isletmelere de sadik miisteriler saglayabilir. Bu
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durum isletmelerin satig-pazarlama faaliyetlerinde Onemli bir kolaylik

saglamasinin yaninda doluluk oranlarinin artmasina biiyiik katki saglayabilir.

Yukar1 da yer alan sektorel Onerilerin yanmi sira gelecek yillarda yapilmasi
diistiniilen arastirmalar i¢in de bazi Onerilere yer verilmesi gerekmektedir. Birincisi,
yapilan diger c¢alismalarda tiiketici satinalma karar silirecinin her asamas1 ayr1 ayri
olarak calisilmistir. Ancak elde edilen bulgulara gore en fazla ii¢ siirecin bir arada
arastirildigl goriilmektedir. Tim siireci inceleyen bir arastirma olarak yapilan bu
caligmanin gelecekte yerli turistler gibi yabanci turistleri de kapsayacak sekilde farkli
boyutlarin da ele alinarak yapilmast 6nemli sonuglarin ortaya ¢ikarilmasina katki
saglayabilir. Hatta bu calismalarin bolgesel diizeyde gergeklestirilerek iilke i¢inde
bolgelerarast bir karsilastirma yapilmasma olanak saglar. Ikincisi, bu konuda
gelecekte yapilabilecek calismalardan birisi de yerli turistler ile yabanci turistlerin
satinalma davraniglarini inceleyerek satinalma siirecinde etkili olan faktdrlerin tespit
edilmesi ve milliyetlere gore bir karsilastirma yapilarak arasindaki farklilik ya da
benzerliklerin ortaya konulmasi pazarlama ¢alismalar1 agisindan degerlendirilebilir.
Boyle bir calismada yerli ve yabanci turistlerin satinalma davranig silirecinin
asamalar1 analiz edilerek satis pazarlama c¢alismalarinda kullanilabilecek Onemli

verilere ulasilabilir.
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