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OZET

Y KUSAGININ SEYAHAT SATIN ALMA KARAR SURECININ
BELIRLENMESINE YONELIK BiR OLCEK GELISTIRME CALISMASI

Giil Nur DEMIRAL
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2021

Danisman: Prof. Dr. Erkan SEZGIN

Turizm isletmelerinde turistik mal ve hizmetlerin alisverisi yapilmakla birlikte turizmin
yapisi geregi sO6z konusu isletmelerin uzmanligt daha ¢ok hizmete yoOneliktir.
Dolayistyla, hizmet endiistrileri arasinda yer alan turizm endiistrisi, hedef pazar ve
tikketici davraniglari, dinamik yapida olmast ve farkli endiistrilerle yogun iliski
icerisinde olmast gibi Ozellikleri nedeniyle diger sanayi dallarindan ayrilmaktadir.
Turizm, tur operatorlerinin ve seyahat acentalarinin kitlesel turizmi organize edip paket
turlar1 satmalariyla endiistri olmustur. Ancak yeni donem tiiketicilerinin degisen ihtiyag
ve istekleri nedeniyle endiistriyel turizmin de degismesi kaginilmaz olmustur.
Calismanin amaci degisimin baslica kaynagi olan yeni tiiketici kusaklar1 ve 6zellikle yas
araliklart bakimindan aktif tiiketici konumunda olan Y kusaginin seyahat satin alma
karar silirecinin belirlenmesi icin bir 6lgek gelistirmektir. Calismada nitel ve nicel
yontemlerin beraber kullanilmis olmasi nedeniyle karma arastirma yontemlerinden
kesfedici sirali desen kullanilmustir. Oncelikle dlgek gelistirmek amaciyla goriisme
teknigiyle orneklemden veriler toplanmis, daha sonra bu veriler icerik analizi ile
¢oziimlenerek kodlar ve temalar belirlenmistir. Igerik analizi sonucunda “seyahat
thtiyacinin ortaya ¢ikmasi”, “bilgi arama davranis1”, “alternatiflerin degerlendirilmesi”,
“satin alma karar1” ve ‘“satin alma sonrasi davranis” olmak lizere bes tema elde
edilmistir. Goriismelerden elde edilen veriler dogrultusunda nicel aragtirmada
kullanilacak soru formu olusturulmustur. Y kusagindaki érneklem grubuna anket formu
uygulanmis ve nicel analiz icin veriler toplanmistir. Olgek gelistirme asamasinda
aragtirmanin boyutlarinin belirlenebilmesi i¢in toplanan verilere Agiklayict Faktor
Analizi (AFA) ve 0Olcegin giivenilirlik ve gecerliliginin test edilmesi i¢in Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. AFA ve DFA sonrasinda yedi boyutlu 37 maddeli

Olcek gelistirilmistir. Y kusaginin seyahat satin alma karar siirecinin belirlendigi ve bu



konuda o6zgiin bir oOl¢ek gelistirildigi calismanin, alanyazina katki saglamasi
beklenmektedir. Ayrica bu ¢aligmanin, turizm endiistrisinde yer alan tiim paydaslara da
Y kusaginin seyahat davranisini anlayabilmeleri i¢in yol gosterecegi olacagi

diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Satin alma karar siireci, Turist davramisi, Y kusagi, Olgek

geligtirme



ABSTRACT

A SCALE DEVELOPMENT STUDY TO DETERMINE THE TRAVEL PURCHASE
DECISION PROCESS OF GENERATION Y

Giil Nur DEMIRAL
The Department of Tourism Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2021
Supervisor: Prof. Dr. Erkan SEZGIN

Tourism is related with both goods and services, however the industry is more
dependent on services as it’s based on information transfer rather than goods transfer.
Therefore, the tourism industry, which is among the service industries, is different from
other industrial branches due to its characteristics such as target market and consumer
behaviour, dynamic structure and intensive relationship with various industries.
Tourism has become an industry owing to organised package tours sold by tour
operators and travel agencies. However, changing needs and demands of the new-era
consumers will also bring the change of industrial tourism’s structure. The aim of the
study is to develop a scale for the determination to travel purchase decision process of
Generation Y which are new consumer generation. In the study, exploratory sequential
design was used in mixed research method which includes the use of qualitative and
quantitative methods. Firstly, data was collected from the sample with interview
technique in order to improve the scale, then these data was analyzed by content
analysis and codes and themes were determined. As a result of the content analysis, five

2 (154

themes are found as “travel need recognition”, “information search”, “evaluation of
alternatives”, “purchase decision” and “post purchase behavior”. The questionnaire used
in the quantitative research was formed in the direction of the data obtained from the
interviews. The questionnaire was applied to the Generation Y forming the sample and
data was collected for quantitative analysis. During the scale development phase,
Exploratory Factor Analysis (EFA) was applied to the collected data to determine the
dimensions of the study and then Confirmatory Factor Analysis (CFA) was used to
ensure validity and reliability of the scale in the scale development phase. After EFA

and CFA, a seven-dimensional 37-item scale was developed. This research that the

\Y



travel purchase decision process of the generation Y was determined and the unique
scale that was developed in this context, is hopefully expected to contribute to the
literature. Besides, It is also considered that this research will lead all stakeholders in

the tourism industry to understand the travel behavior of Generation Y.

Keywords: Purchase decision making process, Tourist behavior, Generation Y, Scale
development
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1. GIRIS

Bu boliimde, arastirmanin problemi, amaci, 6nemi Ve smirlhiliklarina yer
verilmistir. Bu boliimde yer alan konular, asagida alt basliklar halinde agiklanmistir. Bu
basliklarda arastirmanin yapilma nedeni ile turizm endiistrisi ve turizm alanyazinina

saglamasi beklenen katkilara da deginilmistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Oznesi insan olan turizmin gelir kaynaklarini, seyahat eden bireylerin kisisel
harcamalar1 olusturdugu i¢in turizm pazarlamasi, kisilerin satin alma davranisi lizerinde
durmalidir (Hayta, 2008, s. 39). Nihai kullanicilar tarafindan mal ya da hizmetlerin
ticari amag gilitmeksizin kisisel kullanim i¢in satin alinmasini ifade eden tiiketici satin
alma davranig1 (Pride ve Ferrell, 1985, s. 72) alanyazininda karar verme kavrami,
1950’1i yillardan bu yana tizerinde ¢alisilan 6nemli bir konudur (Sirakaya ve Woodside,
2005, 815). Tiiketici karar verme siireci teorileri, tiikketicinin satin alma karar stirecinin,
tilketicinin bir mal ya da hizmet satin alirken gectigi adimlardan olustugunu
varsaymaktadir (Nuraeni, Arru ve Novani, 2015, s. 313). Bu adimlar; ihtiyacin ortaya
cikmast, bilgi arama davranisi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma
sonras1 davranistan olugmaktadir. Tiiketici konumunda olan turistler de turisik iirlin
satin alirken bu asamalar1 takip etmekte ya da bazi asamalari atlayarak seyahatlerine
karar vermektedirler. Turistlerin satin alma davraniglarinin nasil olustugunun ortaya
cikarilmas i¢in satin alma karar siirecinde dikkat ettikleri faktorler saptanarak tiiketim
aliskanliklarindaki degisiklik nedenleri belirlenmeli ve bunlara yonelik ¢o6ziim onerileri
gelistirilmelidir.

Son yillarda turistlerin seyahat egilimleri degismis, Kitlesel hareketlerden ziyade
alternatif turizme olan ilgi artmis (T.C. Kalkinma Bakanligi, 2018, s. 8), giderek daha
bilingli hale gelen, arastiran ve sorgulayan insanlar seyahatlerinde kiiltiir turizmi gibi
turizm tiirleri ile bilgilerini artirabilecekleri faaliyetlere yonelmislerdir (Erdem, 2013, s.
114). Gelecegin turistinin de turistik iiriin satin alma davraniglarinda ¢ok daha segici
olacagi aciktir. Dolayisiyla iilkemizin dogal, tarihi ve Kkiiltiirel kaynaklarinin turist
cekim potansiyelinin devam ettirilmesi, diinya turizminde mevcut olan pazarinin
korunabilmesi ve endiistriyel turizm hareketlerinin devamliliginin saglanmasi icin yeni

donem tiiketicisinin satin alma davranislarinin bilinmesi gerekmektedir.



Poon (1993) turistleri eski ve yeni turist olarak ikiye ayirmistir. Eski turistler
paket turlarla bilinen destinasyonlara seyahat eden kitle turistlerinden olugmaktadir.
Yeni turistler ise yenilik ve macera arayan, yeni yerler kesfetmek isteyen, siklikla
seyahat eden ve teknolojiyi etkin bir sekilde kullanan turistlerdir (Roney, 2011, s. 16).
Diinyada teknolojiyi kullanan en genis tiiketici kesimini olusturan (Anderson ve
Kennedy, 2006), seyahatlerini planlama ve satin alma islemlerini de ¢ogunlukla ¢evrim
ici ortamlarda gergeklestiren, arastirmaci ve sorgulayici, yeni deneyimlere énem veren
kigiler ise yeni tiiketiciler olarak adlandirilan Y kusagi temsilcileridir. Ancak Y
kusaginin seyahat satin alma karar siireci agamalarindaki davranislari belirlenmemistir.
Y kusagmin bu siirecte yer alan tiim asamalarda gosterdikleri turizm davranisinin

bilinmemesi bu ¢alismanin problemini olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Tiiketici kusaklart arasinda turistik tiiketimdeki degisimin baslica kaynagi olan,
yeni tiiketici kusagi olarak bilinen ve 6zellikle yas araliklari bakimindan aktif tiiketici
konumunda olan Y kusaginin seyahat satin alma karar siirecinde dikkat ettikleri
unsurlarin belirlenmesi ve bu siirece iliskin bir 6lgek gelistirmesi bu ¢alismanin temel

amacimi olusturmaktadir. Arastirmanin alt amagclari ise sunlardir:

e Y kusagini seyahat etmeye yonelten motivasyonlari tespit etmek,

e Y kusagimin bilgi arama davramisinda hangi bilgi kaynaklarindan
yararlandiklarini belirlemek,

e Y kusagmin seyahatle ilgili alternatifleri nasil degerlendirdiklerini ortaya
¢ikarmak,

e Y kusagmin seyahat satin alma esnasindaki davranislarini ortaya koymak,

e Y kusagmin satin alma sonrasinda gelistirdigi davraniglar1 saptamak.

1.3. Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde turizmden faydalanan tiiketicilerin, tiiketim davranislarindaki
degisim, akademik alanin yani sira sektordeki profesyoneller agisindan da dikkatle takip
edilmesi ve irdelenmesi gereken oldukg¢a 6nemli bir konu olarak goriilmektedir (Kili¢ ve
Kurnaz, 2010, s. 41). Turizm endiistrisinin 6l¢ek ekonomilerine ve standardizasyona

temellendigi, beklenti diizeyi diisiik turist profilinin ©6ne ¢iktigi, birbirinden



farklilasmayan turizm alanindaki deniz, kum, gilines odakli kitlesel turizm doneminin
yerini, daha karmasik giidiilere ve yiiksek beklentilere sahip, bireysel turistlerin 6n
planda oldugu yeni bir donem almistir (Vanhove, 2005). Bu donemde de en fazla merak
edilen, incelenen ve irdelenen tiiketici gruplarindan biri Y kusagindaki yeni
tiketicilerdir. Y kusagi “Yeni bir araba satin almak m1 yoksa bir seyahate ¢ikmak m1?”
sorusuna % 72 oraninda seyahat yanit1 vermekte (Morrison, 2016, s. 2), diger
kusaklardan daha fazla seyahat etmekte (Valentine ve Powers, 2013, s. 598) ve
pazardaki seyahat harcamalarmin % 40’mi1 olusturmaktadir (cbi.eu). Bu kusak,
seyahatleri i¢in yillik 200 milyar dolarin iizerinde biitge ayirmaktadir (FutureCast,
2016). Dolayisiyla turizm pazari i¢in olduk¢a 6nemli bir konumda bulunan bu kusagin
turistik tiiketim konusundaki davranislarinin iyi analiz edilmesi gerekmektedir.

Y kusagi turistlerinin taleplerinin belirlenmesi, bu kusagin pazardaki durumunun
tespiti, destinasyonlardaki kalis siireleri, hangi turistik trlinleri tercih ettiklerinin
bilinmesi, hem yeni turist profilinin satin alma davraniglarinin ortaya koyulmasina, hem
de gelecekte yapilacak turizm yatirnmlarinin planlanmasina yardimci olacaktir.
Turistlerin siirekli degisen seyahat tercihlerinin belirlenmesi, turizm planlamasi ve
pazarlamasinda rol alan uygulayicilara, hedef pazara ne zaman, nasil ve ne sekilde
ulasacaklar1 konusunda yol gosterici bilgiler sunmaktadir (Kervankiran ve Ozdemir,
2013, s. 124). Turizm isletmeleri turistik mal ve hizmetleri, turistlerin degisen satin
alma davranislarina gore sunamadiklarinda zamanla diger isletmelerle rekabet
edememe, gelir kaybi yasama ve hizmetlerini siirdiirebilme konularinda onemli
sorunlarla karsilasabilirler (Cakic1 ve Ozdamar, 2012, s. 44). Bu noktadan hareketle bu
calismada Y kusaginin seyahat satin alma karar siirecinde etkilendikleri ve dikkat
ettikleri unsurlarin ortaya ¢ikarilmasi turizm endiistrisi icerisinde faaliyet gdsteren
isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir. S6z konusu bu unsurlar, turizm isletmelerine
rekabet tstiinliigli saglama ve turizm personelinin bu dogrultuda egitilmesi konusunda
yol gosterici olacaktir. Ayrica alanyazinda Y kusaginin seyahat satin alma karar
siirecini Olgmeyi amaclayan bir c¢alismaya rastlanmamasi nedeniyle bu ¢alisma
kapsaminda gelistirilen 6zgiin Olgegin de alanyazina Onemli bir katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Bunlara ek olarak bu calisma, Tiirkiye’nin turizmde rekabet giiciinii

artiracak Oneriler sunmasi yoniinden de 6nemlidir.



1.4. Arastirmamin Simirhhiklar:

Uygulamada nicel arastirma yaklasiminda, agiklayici faktér analizi ig¢in veri
toplanan katilimeilara ikinci kez gidilerek dogrulayici faktor analizinde kullanmak tizere
tekrar veri toplamak en saglikli yontemdir. Ancak sosyal bilimlerde ayni katilimcilara
tekrar ulasmanin zor olmasi dolayisiyla mevcut ¢alismada diger bir yontem olan AFA
ve DFA i¢in farkli zamanlarda farkli 6rneklem gruplarindan veriler toplanmistir. Bu
durumun ¢alisma i¢in bir sinirlilik olusturdugu ifade edilebilir. Bir diger sinirlilik ise
tiiketici davranislarinin yasanilan olaylarla hizli bir sekilde degisebilmesi nedeniyle bu
arastirmanin bulgularinin pandemiden 6nceki seyahat satin alma karar siirecine iliskin
bilgiler vermesidir. COVID-19 nedeniyle 2019 yilindan bu yana seyahat davranislarinin
degistigi bilinmektedir. Ancak arastirmanin nicel kismi i¢in ikinci kez sahaya ¢ikildigi
zaman pandemi yeni baslamis ve insanlar daha seyahat davraniglarini

degistirmemislerdi. Bu nedenle aragtirmanin pandemi siireci devam ederken tekrar

yapilmasi durumunda daha farkli bulgularla karsilagilmasi olasidir.



2. ALANYAZIN

Calismanin bu boliimiinde karar kavrami, tiiketici satin alma karar1 ve
yaklasimlari, tliketici satin alma karar tiirleri ve tiiketici satin alma karar siireci konulari
ele alimmustir. Ayrica, kusak kavrami ve kusaklarin siniflandirilmasi, Y kusaginin
turizm davranisi ve Y kusagnin seyahat satin alma karar siireci de bu boliimde

agiklanmustir.

2.1. Karar Kavram ve Tiiketici Satin Alma Karanr

Gegmis donemlerde c¢ok fazla alternatifin bulunmamasi ve insanlarin sadece
ihtiyaclarini satin almasi nedeniyle kolay karar verilebilmekteydi. Onceki dénemlere
kiyasla glinlimiiz tiiketicileri i¢in karar verme ise ¢ok daha karmasik ve Onemlidir
(Hafstrom, Chae ve Chung, 1992, s. 146). insanlarin hayatlarinda bu kadar énemli bir
yeri olan karar vermenin temelini “karar” kavrami olusturmaktadir. Tiirk Dil Kurumu
Sozlugi'nde karar, “bir is veya sorun hakkinda diisiiniilerek verilen kesin yargi”
seklinde tanimlanirken karar vermek ise “bir sorunu karara baglamak, kararlastirmak”
olarak ifade edilmistir (Tiirk Dil Kurumu, 2020).

Karar verme; matematik, istatistik, ekonomi, siyaset bilimi, yonetim, sosyoloji ve
psikoloji gibi farkli disiplinleri ilgilendirmesinin yam sira tiiketici davranisi ve turizm
alanlarinda da c¢alismalara konu olmustur. Bu nedenle karar verme kavramina iliskin
¢cok sayida tanim bulunmaktadir. Siire¢ olarak karar verme, bir eylemin
gerceklestirilmesi i¢in bireyin bilingli bir sekilde taktiksel ya da stratejik bir se¢im
yaptig1 biligsel bir siiregtir (Schwarz ve Hunter, 2008, s. 111). Tiketici davranisi
alaninda yapilan bir tanima gore karar verme; bir tiiketicinin se¢im yapma yaklagimini
karakterize eden zihinsel bir yonelimdir (Sproles ve Kendall, 1986, s. 267). Baska bir
tanima gore ise karar verme; tiiketicinin istedigi iriinle ilgili iki veya daha fazla
secenekle karsilagmasi durumunda nihai sonucun iyi olacagmi diislindiigii alternatifi
secerek gergeklestirdigi eylemdir (Hanna ve Wozniak, 2001, s. 289). Karar verme, belli
kriterler ve stratejiler temelinde bir dizi alternatif arasindan bir segenegin ya da hareket
tarzinin tercih edilmesidir (Wang ve Ruhe, 2007, s. 73). Baska bir deyisle karar verme,
sonuca ulagmak i¢in sec¢enekler arasindan bir tercih yapilmasidir. Yapilan tim bu
tanimlara gore karar verme kavramu ile ilgili sunlar soylenebilir:

e Karar verirken en az iki segenek bulunmali ve tiiketiciler bunlardan birini

tercih etmelidir.



e Karar vermede amag¢ en iyi alternatifi secmek ya da en iyl sonuca
ulagmaktir.

e Karar verirken taktik, strateji ve kisinin kendi kriterleri gibi unsurlar etkili
olmaktadir.

e Karar verme bir siirectir.

Verilen kararla ilgili en ideal sonuca ulagmak istenilmesine ragmen, karar
vermede en Onemli wunsur, karar verildiginde kararin sonuglarindan emin
olunamamasidir (Odabas1 ve Barig, 2002, s. 331). Bu nedenle yapilan se¢imin sonucu
tilkketicide ya tatmin ya da tatminsizlik olusturacaktir. Her tiiketici birbirinden farkli
birer birey olduklarindan karar verme davranisi farkli isleyecek, ayni iiriinii satin alan
iki kisinin bu iiriinden memnun olma durumlan da degisiklik gosterebilecektir. Bunun
nedeni her bir tiiketicinin karar vermede farkli bakis acilarina sahip olmalaridir.
Schwarz ve Hunter (2008), tiiketicilerin karar verme ile ilgili ekonomik, pasif, bilissel
ve duygusal olmak iizere dort goriise sahip olduklarini belirtmislerdir. Ekonomik bakis
acist, tiketicilerin en rasyonel kisisel segimlerini yaptigi ve Triinle ilgili firsat
maliyetleri ile sonuglanan sistematik bir siireci ifade etmektedir. Uriin maliyeti ve
saglanacak fayda temelli bu yaklagimda tiiketici {iriinden elde edecegi ekonomik yarari
g6z oOnlinde bulundurmaktadir. Pasif bakis acgisina gore tiiketiciler, pazarlama
cabalarindan etkilenerek karar verdikleri i¢in pazarlamacilarin tutundurma g¢abalarina
itiraz etmemekte ve direnmemektedirler. Pazarlama iletisimi ¢alismalarinin bu tarz karar
alan miisteriler lizerinde etkili oldugu aciktir. Bilissel bakis acis1 bilgiye dayal1 bir karar
verme seklidir. Bu bakis agisinda tiiketici, problemleri diislinerek ¢ozdiigiinde aldigi
kararlar hem igsel arzulari tarafindan yonlendirilmemekte hem de gevresel etkiler
tarafindan otomatik olarak sekillenmemekte ve kontrol edilmemektedir. Son goriis olan
duygusal bakis acisi, tiiketicinin duygu durumuna gore verilen kararlart ifade
etmektedir. Bu tarzda karar veren tiiketiciler bir iiriinii satin almak istediklerinde hisleri
ile hareket ettiklerinden ne tiir pazarlama g¢abalarinin yapildigi énemli olmamaktadir
(Schwarz ve Hunter, 2008, s. 111).

Pazarlama faaliyetlerinin dogru bir sekilde yiiriitiilmesi icin tiiketicilerin karar
verme tarzlarinin bilinmesi gerekmektedir. Tiiketici karar tarzi ile ilgili ilk sistematik
calisma Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gerceklestirilmistir. Arastirmacilar daha
once Sproles’in (1985) kesif amaciyla yaptig bir ¢calismadaki karar verme 6zelliklerine

dayanan 41 maddelik bir karar verme 0lgegi gelistirerek bu dlgegi lise dgrencilerine
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uygulamiglar ve karar vermenin sekiz 6zelligi oldugunu ortaya koymuslardir. “Tiiketici

Tarzlar1 Envanteri” olarak adlandirilan sekiz karar verme tarzi Tablo 2.1.’de yer

almaktadir.

Tablo 2.1. Sekiz karar verme tarzi ve ozellikleri (Sproles ve Kendall, 1986)

Karar verme tarzlari

Karar verme tarzlarimn ozellikleri

Miikemmeliyetci ya da yiiksek kalite

bilinci

Tiiketicilerin en kaliteli tiriinleri aramasi

Marka bilinci

Uriiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse iiriin 0 kadar kalitelidir

diistincesi, daha pahali taninmis markalar1 satin alma

yonelimleri, ¢ok satan ve fazla reklami yapilan markalarin

tercih edilmesi

Yenilik-Moda bilinci

Yeni iiriin aramaktan heyecan duyulmasi ve zevk alinmasi,

giincel tarzlarin takip edilmesi ve stil sahibi olunmast

Rekreasyonel ve hazci aligveris | Alisverisin keyifli bulunmasi ve sadece eglence igin aligveris
bilinci yapilmasi
Fiyat ve parasal deger bilinci Fiyat arastirmalarinin yapilmasi ve genellikle disiik

fiyatlardaki tiriinlerle ilgilenilmesi, ddenilen ticret karsiliginda

en iyi degerin elde edilmesi

Diirtuisel/dikkatsiz

Aligverigin planli olmamasi ve fiyata duyarsiz olunmasi

Fazla alternatif karmasasi

Secim yapmay1 zorlastiran ¢ok sayida markanin algilanmasi

Aligkanlik ve marka sadakati

Stirekli aynt markalarin tercih edilmesi ve bunun aligkanliga

doniigsmesi

2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Tiirleri

Her tiiketici karar aslinda bir probleme verilen yanittir. Bu problemlerin tiirii ve
kapsamu susuzlugu gidermek gibi basit bir fizyolojik ihtiyagtan, zor kazanilan paranin
bir televizyon almak i¢in harcanip harcanmayacagina kadar degismektedir. Dolayisiyla
bazi satin alma kararlar1 digerlerinden daha 6nemlidir ve her bir karar i¢in verilen ¢aba
farklidir. Bazen az bilgiyle neredeyse otomatik karar verilirken bazen bu silire¢ tam
zamanl bir is kadar vakit almaktadir. Bir kisi yeni bir ev, otomobil ya da cep telefonu
alma gibi 6nemli kararlar i¢in gilinler ya da haftalar harcayabilir. Boyle durumlarda
alternatiflerin avantaj ve dezavantajlar1 degerlendirildikten sonra diisiinerek ve rasyonel
bir sekilde karar alinmaktadir. Diger durumlarda ise tiiketici bir probleme heyecan, nese

ya da tiksinti ile tepki vererek duygularinin kendisini baska bir se¢ime yonlendirmesine



izin vermektedir (Solomon, 2019, s. 321). Tiim bu bahsedilenlerden anlasildig1 tizere
tiketiciler satin alma karar1 verirken ¢esitli davraniglar sergilemektedirler.
Davraniglarda olusan bu cesitlilik bir tiiketicinin farkli triinleri satin alirken farkl
yontemler izlemesinden kaynaklanabildigi gibi ayni tiriinii satin alan farkl tiiketicilerin
birbirlerinden ayr1 yollar1 benimseyerek satin alma karar1 vermelerinden de
etkilenebilmektedir. Tiiketici satin alma karar tiirleri su sekilde siniflandirilabilir: Rutin
satin alma, sinirli ¢aba ile satin alma, yogun ¢aba ile satin alma (Howard ve Sheth,
1969; Solomon, 2013) ve ilgilenim diizeyine gore satin alma (Assael, 2004; Kaotler,
2012).

Tuketici satin alma kararlarinin
Rutin satin alma
[ } \ belirleyicileri:

1) Karar verme siiresi

4 N\
Sinirli gaba ile
satin alma 2) Mal ve hizmetlerin maliyetleri
/ N y,
Tiiketici satin Yogun caba ile 3) Bilgi arama derecesi
alma karar N satim alma

- J/

\ 4) Dikkate alinan alternatiflerin
[ Ilgilenim } ) Saylst

diizeyine gore

5) Tiketicinin ilgilenim diizeyi

Sekil 2.1. Tiiketici satin alma karar tiirleri (ftms.edu.my)

2.2.1. Rutin satin alma

Karar verirken ne kadar c¢aba harcandigi, tiiketicilerin satin alma kararlarinin
simiflandirilma yontemlerinden biridir. Bu ¢aba, Sekil 2.2.°de gorildiigi tizere ¢ok
diisiikten, ¢ok yiiksege kadar degismekte ve siireklilik arz etmektedir (Kardes, Cronley
ve Cline, 2011, s. 181). Rutin satin almada g¢aba, ¢ok az diigiiniilerek ya da hig
diisiiniilmeden alinan kararlar1 ifade etmektedir. Tiiketici glidiilerinden yararlanmak ya
da farkli markalar1 arastirmak yerine aligkanliklar1 dogrultusunda satin alma kararini

vermektedir (Mucuk, 2012). Baska bir deyisle rutin satin alma, eski bilgi ve




deneyimlere dayali olarak yapildigindan yeni bilgi toplamadan, siklikla ve ¢ok fazla
diisinmeden yapilan satin alma davranis tiiridiir. Birim fiyatlar tiiketiciler ag¢isindan
goreceli olarak diisiik olan hizli tiikketim mallar1 gibi satin alinmasi diisiik risk tasiyan
iiriinlerin satin almmasi1 ile ilgili kararlar bu kapsamda degerlendirilir. Ornegin,
tilketiciler ekmek ya da yumurta gibi Urlinleri satin alirken genellikle rutin ya da
otomatik denilen bir satin alma davranisi ile bu tirlinleri satin almaktadirlar (Kog, 2013,
S. 450). Rutin karar verme pazarlamacilarin mal ya da hizmet sunumunda yeni bir
yontem denediklerinde sorun teskil etmektedir. Bu durumda tiiketicilerin eski
aligkanliklarin1 yenileriyle (canli bir banka memuru yerine bir ATM makinesi
kullanarak ya da benzinin bir goérevli tarafindan servis edilmesi yerine self servis
pompalarla yapilmasi gibi) degistirmeye ikna edilmeleri gerekmektedir (Solomon,

Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2006, s. 262).

Rutin satin alma .| Siirli gaba ile satin .| Yogun caba ile satin
alma alma
Diistik fiyatl triinler » Yiiksek fiyath triinler

Sik satin alinan tirtinler

v

Seyrek satin alinan tirtinler

Diisiik ilgilenim » Yiiksek ilgilenim
Bilinen tiriin ve markalar » Bilinmeyen iiriin ve markalar
Az diisiinme, arastirma ya da » Fazla diistinme, arastirma ya da
satin almaya az zaman harcama satin almaya ¢ok zaman harcama

Sekil 2.2. Satin alma karar davranislarimin siirekliligi (Solomon, 2013)

Rutin satin almada tiiketicinin satin alinacak triine iliskin deneyimleri bulundugu
i¢cin karar verme tiirleri arasinda karmasiklik diizeyi en az olan yontemdir. Dolayisiyla
tiiketici karar verirken ek bilgi arayisina gerek duymamakta veya bilgi toplamak ve
alternatif degerlendirmek igin ¢ok az c¢aba sarf etmektedir. Bu nedenle bu davranis
tiirtinden tiiketicilerin satin alma ile ilgili aligkanliklar1 olustugunda bahsedilebilir. Rutin
satin alma kararinin 6zellikleri agagidaki sekilde ifade edilebilir (Zikmund ve D’ Amico,
1996’dan uyarlanmaistir):

e Tiiketici iirlin ya da markaya kars1 diisiik ilgilenim diizeyine sahiptir.

e Tiiketicinin satin alacag {iriinle ilgili risk ya ¢ok azdir ya da yoktur.
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e Alisik olunan iriinler satin alindigindan tiriine iliskin yeniden 6grenmeyi
gerektirecek durumlar nadiren ortaya ¢ikmaktadir.

e Satin almada ge¢mis deneyimlerden yararlanilir.

e Marka baglilig1 s6z konusudur.

e Siklikla satin alinan diisiik fiyatl {iriinlerdir.

e Problemin ortaya ¢ikmasindan hemen sonra satin alma gerceklestigi icin

satin alma karar siireci asamalariin her adimi izlenmemektedir.

2.2.2. Siirh ¢aba ile satin alma

Sinirlt ¢abayla satin alma karar tiiriinde de rutin ve asagida bahsedilen yogun
cabayla satin almada oldugu gibi problem ¢6zme s6z konusudur. Ancak bu Karar
tiiriinde tiiketiciler rutin satin almadan daha ¢ok, yogun ¢aba ile satin almadan ise daha
az ¢aba harcamaktadirlar. Dolayisiyla rutin satin almada alisik olunan iirlinlerin satin
alimmasimin aksine sinirli ¢abayla satin almada daha 6nce deneyimlenen ve bilinen
markalardan satin alma yapilmasina ragmen yeni bilgilerin 6grenilmesi nedeniyle farkl
markalar da degerlendirilmektedir. Buna ek olarak bu karar tiiriinde Tablo 2.2.’de
gosterildigi iizere yogun caba ile satin almadaki kadar bilgi toplama, yogunlasma,
alternatif degerlendirme ve ¢aba sarf etme bulunmamaktadir (Kog, 2013, s. 450). Bu
nedenle bu tiir lirlinleri satin almanin riski rutin satin almadaki kadar diisiik ya da yogun

caba ile satin almadaki kadar yiiksek degildir.
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Tablo 2.2. Simirlt ve yogun ¢aba ile satin almanmin ozellikleri (Solomon vd., 2006, s.
261)

Simirh Caba ile Satin Alma Yogun Caba ile Satin Alma
Motivasyon * Diisiik risk ve ilgilenim * Yiiksek risk ve ilgilenim
* Az aragtirma » Kapsamli aragtirma
o * Bilginin pasif olarak islenmesi * Bilginin aktif olarak islenmesi
Bilgi Arama ] ) ) . )
* Muhtemelen kararin magazada verilmesi | ¢ Magaza ziyaretlerinden dnce birden
fazla kaynaktan bilgi toplanmasi
* Zayif inanglar * Gii¢li inanglar
. * Yalnizca en 6nemli kriterin kullanilmas1 | * Birgok kriterin kullanilmasi
Alternatif . ) .
) « Alternatiflerin benzer olarak algilanmasi | « Alternatifler arasinda nemli
Degerlendirme . B
* Telafi edici olmayan strateji kullanilmas: | farkliliklar algilanmasi
* Telafi edici strateji kullanilmasi
» Aligveris siiresinin sinirlt olmasi * Gerekli goriildiigiinde bir¢ok
* Genellikle magaza vitrinlerinden magazadan aligveris yapilmasi
Satin Alma ) : .
etkilenerek se¢im yapilmasi * Cogunlukla magaza personeli ile
iletisim kurmanin istenilmesi

Tiiketiciler sinirli gaba ile karar verirlerken bilgi aramak ya da her bir alternatifi
dikkatli bir sekilde degerlendirmek i¢in ¢ok fazla motive degillerdir. Bu nedenle
tiketiciler alternatifler arasindan secim yapmak amaciyla basit kararlardan
yararlanmaktadir. Biligsel bir siireci ifade eden bu kararlar, tiiketicilerin her karar
veriginde sifirdan baglamak zorunda kalmalar1 yerine genel kurallara geri donmelerini
saglamaktadir (Solomon vd., 2006, s. 262). Cogu tiiketici karar1, sinirli problem ¢6zme
cabasi igermektedir. Tiiketicilerin ¢ogu, iiriin hakkinda onceki deneyimlerden elde
edilmis c¢ok fazla bilgiye sahiptir. Dolayisiyla buradaki temel pazarlama stratejisi,
tiikketicilere ihtiya¢ duyduklar1 zaman ve yerde ek bilgiler sunmaktir. Ornegin, bir marka
akilda kalic1 reklamlar sayesinde karar siirecinin basinda secilecek alternatifler arasina
girebilir. Cogu tiliketicinin diger alternatifleri kapsamli bir sekilde arastirmaya vakti
olmadig: i¢in bu strateji 6nemlidir (Peter ve Olson, 2010, s. 181). Buna ek olarak
Solomon’a (2004) goére magaza igerisindeki iirlin sunumlar1 bu satin alma kararim
onemli dlgiide etkilemektedir. Ornegin, bir markette tiiketicilere ¢ig kofte ya da sucuk
gibi {irlinlerin tattirllmas:t ve tiiketicilerin bu {riinleri satin almasi1 bu kapsamda
degerlendirilebilir. Burada bahsedilenler dogrultusunda sinirli ¢aba ile satin alma
kararina iliskin o6zellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Zikmund ve D’Amico,
1996°dan uyarlanmistir):
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e Tiiketici iirlin ya da markaya karsi orta ilgilenim diizeyine sahiptir.

e Tiiketicinin iirlin ve markaya iligskin bilgisi vardir.

e Tiiketici belirli kriterler dogrultusunda satin alma gerceklestirdiginden
satin alma islemi uzun stirmemektedir.

e Onceden satin alinan markadan yeniden satin alma ihtimali yiiksek
olmasia ragmen yeni kosullar tiiketicileri farkli markalar1 satin almaya
yonlendirebilir.

e Uriinler ve markalar arasinda fiyat ve kalite gibi konularda farklilik orta
seviyededir ve bu farkliliklar bazi risklerin ortaya c¢ikmasma neden
olmaktadir.

¢ Yilda birka¢ defa satin alma gergeklestirilebilir.

e Tatmin olustugunda yeniden satin alma, tatminsizlik durumunda ise farkl
markalar tercih edilebilir.

e Problemin ortaya ¢ikmasiyla kisa siireli bilgi aranabilir, daha sonra birkag

alternatif degerlendirilip satin alma davranisi1 gerceklestirilir.

2.2.3. Yogun caba ile satin alma

Rutin ve smnirli cabayla satin alma ile kiyaslandiginda daha az tiiketiciyi
kapsayan yogun ¢aba ile satin alma (Peter ve Olson, 2010, s. 182), tiiketicinin benligi ve
degerleri ile yakindan ilgilidir (Solomon vd., 2006, s. 261). Satin alma ilgilenim
diizeyinin oldukea yiiksek oldugu bu kararlar (Kotler, Armstog ve Opresnik, 2018, s.
174; Mothersbaugh, Hawkins, Mothersbaugh ve Tom, 2016, s. 501) Tablo 2.3.’den de
anlasilacag1 tizere algilanan riskin fazla oldugu iiriinlerin satin alinmasi durumunda
gerceklesmektedir. Risk fazla oldugu i¢in tiiketici, miimkiin oldugu kadar fazla bilgi
toplayarak tiim alternatiflerin neredeyse hepsini degerlendirerek satin alma kararini
vermeye calismaktadir (Kog, 2013, s. 449). Bunlara ek olarak Schiffman ve Kanuk
(1997, s. 558) tiiketicilerin tiriin kategorisini veya iiriin kategorisindeki belirli {iriin
markalarin1 degerlendirmek icin belirlenmis kriterleri olmadiginda yogun ¢aba ile satin

alma karar1 verdiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 2.3. Algilanan risk tiirleri (Kardes vd., 2011)

Risk Tiiri Risk Algilanan Sonug Risk Alma Amaci Ornekler
Sermayesi
Fonksiyonel Gorev Uriin, istenilen Bir igi yapmak i¢in - Diz uistii
performansi fonksiyonel faydalar1 | iiriine bagimli olan bilgisayar
saglayamiyorsa tiketiciler (6zellikle - Ev giivenlik
teknoloji odakli sistemi
olanlar) - Otomobil
Fiziksel Kisisel saglik | Uriin bozuklugu ya Saglik sorunu olan ve | - Ilaglar
ve giivenlik da arizasinin fiziksel | sagliksiz yasayanya | - Yiyecek ve
zarara neden olmasi da heyecan arayan icecekler
tiiketiciler -Motosikletler
Finansal Zaman ve para | Mal ya da hizmet Kaynaklarina gore -Gayrimenkul
maliyetinin faydayi zamana ya da paraya | -Otomobil
asmasi biiyiik yatirim yapan | -Ozel okul
tiiketiciler
Psikolojik Benlik Uriiniin tiiketici Aligveris bagimlisi1 ve | HD televizyon
algilamasi benligi ile Ozgiiveni disiik gibi liiks triinler
bagdagmamasi tiketiciler
Sosyal Oz saygi Uriin, tiiketicinin Cevresindekilerin Moda kiyafetler
referans grubunun deger, tutum ve gibi herkesin
standartlarini davraniglarina gore gorebilecegi
karsilamamasi aligveris yapan iiriinler
tiketiciler

Tiketiciler, tirlinler1 degerlendirmek ig¢in bir dizi kriterden faydalanmaktadirlar.
Bu kriterlerin olugsmasi i¢in de liriin ve markalar hakkinda ¢ok fazla bilgiye ihtiyag
duymaktadirlar. Dolayisiyla tiiketiciler satin alacaklart mal ya da hizmetler hakkinda
bilgi aradiklarinda birgok farkli kaynaga basvurmaktadirlar. Ornegin, bir pazarlama
aragtirma firmast olan Wirthlin Worldwide tarafindan 1997 yilinda yapilan bir
arastirmada tatil planlayan tiiketicilerin iigte ikisinden fazlasinin aile ve arkadaslarindan
tavsiye aldigi, yaklasik {icte birinin seyahat rehber kitaplarina bagvurdugu, %27 sinin
seyahat acentalar1 ile yaklasik %11 inin seyahat

gorlstig, televizyondaki

kanallarindan yararlandigi ve %]17’sinin de internetten bilgi topladigi ortaya
koyulmustur (Peter ve Olson, 2010, s. 182). Bu karar tiiriinde tiiketici, yalnizca bilgi
toplama asamasinda degil karar verme siirecinin her basamaginda olduk¢a ayrintici ve
titiz davranmaktadir (Engel, Blackwell, Miniard, 1995). Bunun nedeni yogun c¢aba ile
satin almanin 6zellikli ve liiks iriinler i¢in gecerli olmasidir. Liiks ve pahali {iriinler ile
ilgili yanlis bir satin alma karar1 verildiginde maliyet ve algilanan risk ¢ok yiiksek
oldugu i¢in bu tiir kararlar verilirken ¢ok fazla zaman ve ¢aba harcanmaktadir. Ornegin

5 yildizli bir konaklama igletmesinde tatil yapma karar1 verildiginde secilecek

konaklama isletmesi i¢in yogun bir arastirma yapilarak belirli kriterler dogrultusunda
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tiim alternatifler degerlendirilmektedir. Yogun caba ile satin alma karar tiirinlin ortaya
¢ikma nedenleri asagidaki gibidir (Zikmund ve D’ Amico, 1996’dan uyarlanmistir):
e Tiiketici {irlin ya da markaya karsi olduke¢a yiiksek ilgilenim diizeyine
sahiptir.
e Rutin ve simirli ¢aba ile satin alma ile karsilastirildiginda daha az
tiikketicinin verdigi karar tiirtidiir.
e Tiiketicinin gelir durumu satin alma kararinda etkili olmaktadir.
e Tiiketici fazla bilgiye ihtiya¢ duymaktadir.
e Uriine iliskin fonksiyonel, fiziksel, finansal, psikolojik ve sosyal riskler
fazladir.
e Uriin ya da marka hakkinda bilgi toplama ve bunlara iligkin alternatiflerin
degerlendirilmesi uzun siiren yogun bir ¢aba gerektirmektedir.
e  Ogzellikli ve liiks iiriinlerin satin alinmasi durumu vardir.
e (Cok sik satin alinmayan iiriinler s6z konusudur.

e Marka bagimliligindan bahsedilemez.

2.2.4. Tigilenim diizeyine gore satin alma
llgilenim, bir iiriine, konuya ya da duruma gosterilen kisisel ilgi veya verilen
onemdir (Petty ve Cacioppo, 1981; Zaichkowsky, 1985). ilk olarak psikoloji alaninda
ortaya ¢ikan ilgilenim kavrami Krugman’m 1965 yilinda yaptigi bir ¢alisma ile tiiketici
davranigi literatiirtine kazandirilmistir. Krugman (1965, s. 355) ilgilenimi; tiiketicinin
uyarict ile kendi yasami arasinda kurdugu iliski, kisisel referans ya da baglant1 sayisi
olarak tanimlamistir. Satin alma ilgilenimi ise diislik diizeyde tiiketici katilimini ya da
kisisel ilgiyi gerektiren kararlardan, ¢ok daha yiiksek diizeyde ilgi ve alaka uyandiran
kararlara kadar uzanan bir siireci ifade etmektedir (Kardes vd., 2011, s. 182). Ilgilenim
kavramina iliskin yapilan tanimlar dort farkli bakis agisi ¢ergevesinde ele alabilir
(Houston ve Rothschild, 1978; Bloch ve Richins, 1983; Muehling ve Laczniak, 1988):
e Kisisel: Tiiketicinin iiriine ya da markaya olan ihtiyaci, bunlara verdigi
deger ve duydugu ilgiyi ifade etmektedir.
e Fiziksel: Uriin ya da markanin muadillerinden farklilasmamasina neden

olan ve ilgiyi arttiran 6zellikleridir.
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e Durumsal: Uriin ya da markaya kars1 olan ilgi ve alakanin gegici olarak
arttirtlmast durumudur.

e Siirec: Tiketicinin satin alma karar1 verirken iiriin ya da marka ile
ilgilenim diizeyine gore bilgi toplama siirecinde gerceklestirdigi biligsel
¢abadir.

Tiketicilerin ilgilenimi bir iirlin kategorisine, bir markaya, bir satin alma
durumuna ya da pazarlama iletisimi mesajina yonelik olabilir (Kog, 2013) ve bu
ilgilenimin diizeyi karar verme siirecinde etkilidir. Tiiketici karar verme siirecinde
ilgilenim yiiksek ve diisiik olmak {izere iki grupta incelenmektedir. Yiiksek ve diisiik
ilgilenim durumlar, tiiketicilerin farkli sekillerde satin alma davraniglarinda
bulunmalarina neden olabilir (Tablo 2.4.). Yiiksek ilgilenimde pazarlama iletisimi
cabalarina yiiksek derecede kisisel ilgi duyulmas: (Petty ve Cacioppo, 1981), eksik
bilgilere daha fazla dikkat edilmesi ve yogunlagilmasi so6z konusudur (Hsu ve Mo,
2009). Ornegin bir ailenin temmuz ya da agustos aylarinda yapacaklari tatile mayis ay1
icerisinde yogunlasma ve ilgilenimi, aralik ayindakinden daha fazla olacaktir.
Avrupa’da tatil pazarlamacilari, 6nceden satin alma karar1 veren tatilcilere biiyiik
avantajlar sunarak tatilcilerin kararlarim1 ve yogunlasmalarini aralik, ocak ve subat
aylarina ¢ekebilmislerdir. Tiirkiye’de de yurt i¢i tatillerde eskiden bir hafta olan karar
verme siiresi yapilan kampanyalar ve sunulan avantajlarla 15 giine, bir aya ve daha da
erkene ¢ekilmeye baglanmistir (Kog, 2013, s. 450). Yiiksek ilgilenimde tiiketiciler satin
aldiklar1 bir iriiniin fonksiyonel faydasmmin yani sira sosyal faydasina da Onem
vermektedirler. Ornegin, yeni bir mont alan tiiketici montun 1sitma islevine ek olarak
sosyal ¢evresi tarafindan da begenilmesini istemektedirler. Dolayisiyla yiiksek ilgilenim
duygusal sonuglarla ilgilidir (Laurent ve Kapferer, 1985). Fazla bilgiye gerek
duyulmadan karar verilmenin gergeklestigi diisiik ilgilenimde (Kardes vd., 2011, s. 90)
ise tiiketicilerin pazarlama iletisimi bilgilerine kisisel ilgileri disiiktiir. Diistik
ilgilenimde tiiketicinin iirlin ya da marka baglilig1 ¢ok azdir ya da hi¢ yoktur. Ciinkii
tiiketicinin kisisel degerleri ile {irlin ya da marka arasinda kurulan bag disiiktiir

(Lastovicka ve Gardner, 1978).
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Tablo 2.4. flgilenim diizeyleri ve satin alma karar tiirleri (Kotler, Wong, Saunders ve
Armstrong, 2005)

Yiiksek Tlgilenim Diisiik lgilenim
Markalar arasindaki Karmasik satin alma davranisi Cesitlilik/Degisiklik arama
fark fazla Ev ve otomobil gibi davramsi

Atistirmalik yiyecekler deneyimsel

iirtin ve hizmetler (kitap, sinema

filmi, tatil gibi)
Markalar arasindaki Celiski azaltic1 satin alma Ahgkanlik hiline gelen satin alma
fark az Boya ve ¢imento gibi Dis macunu ve deterjan gibi

Karmasik satin alma davranisi, tiketicilerin bir satin alma islemi ile yiiksek
derecede ilgilendiklerinde ve markalar arasinda 6nemli fakliliklar algiladiklarinda
ortaya ¢ikmaktadir. Bu davraniglar sik satin alinmayan, iirlinltin pahali ve riskli oldugu
disiiniilen durumlarda gergeklesmektedir. Genellikle tiiketicinin tiriin hakkinda ¢ok
fazla bilgisi bulunmamaktadir. Bu nedenle tiiketiciler bir 6grenme siirecinden gegerek
ilk olarak iriinle ilgili inang gelistirmekte, daha sonra tutuma sahip olmakta ve son
olarak dikkatli bir sekilde satin alma karar1 vermektedir (Kotler vd., 2005, s. 276-277).

Celiski azaltici satin alma karar tiirtinde de tiiketicinin {iriinle ilgilenim derecesi
yiiksektir, ancak markalar arasinda algiladiklar1 fark distiktiir. Algilanan marka
farkliliklar1 fazla olmadigindan tiiketiciler daha hizli bir sekilde tiriinleri satin alabilirler.
Tiiketiciler {irlinli en uygun fiyata sunan ya da satin alma kolaylig1 saglayan markay1
tercih edebilirler. Satin alma islemi gergeklestikten sonra tiiketici aldig tiriiniin bazi
dezavantajlarin1 gordiiglinde ya da satin almadigr markalar hakkinda olumlu seyler
duydugunda yaptiklar1 satin almadan rahatsiz olabilirler. Karmasik satin alma karar
tiriinde oldugu gibi bu tirde de iirin pahali ve riskli olmakla birlikte sik satin
alimmamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008, s. 146).

Cesitlilik/degisiklik arama davranist, tiketicilerin mal ya da hizmet se¢imlerinde
cesitlilik arama egilimleri olarak tanimlanmaktadir (Kahn, 1995, s. 139). Bu karar
tirinde markalar arasinda 6nemli farkliliklar vardir ve tiiketicinin driinle ilgilenim
diizeyi diisiiktiir. Cesitlilik arama davranisi, tliketicinin ayni iirlin kategorisinin farkli
tirlerini deneyimlemek istedigi (McAlister ve Pessemier, 1982) ya da ihtiyag ve
istekleri birden ¢ok marka tarafindan karsilanabildigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici satin aldig1 iiriin sonrasi tatminsizlik yasadiginda ya da farkli markalarin
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tiriinlerini de merak ettiginde ¢esitlilik arama davranisi sergilemektedirler (Raju, 1980).
Ancak marka degistirme genellikle, satin alinan markadan memnun kalinmamasindan
ziyade, cesitlilik aramak i¢in gergeklestirilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008, s. 147).
Bu nedenle gesitlilik arayan tiiketiciler, bir sonraki satin alma durumunda ayn1 markay1
satin alma olasiligr distik tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir (Givon, 1984). Bu karar
tiiriinde tirtin fiyat1 diisiik ve algilanan risk azdir.

Aliskanlik haline gelen satin alma davranisi, tiketicinin aligkanliklar1 sonucunda
tirtin hakkinda fazla diisiinmeden ya da tiriin karsilastirmasi1 yapmadan verdigi kararlar
olarak ifade edilmektedir (Kurian, 2013). Bu karar tiirlinde tiiketicinin iriin ya da
markalarla ilgilenim diizeyi diisiik ve bunlar arasinda algiladig1 farklar azdir. Ornegin
tuz satin almak isteyen bir tiiketicinin bu iirlinle ilgilenim diizeyi az olacak ve iiriin
hakkinda kapsamli bir arastirma yapmasina gerek kalmayacaktir. Burada satin alma
davranig1 tiiketicinin markaya karsi gii¢lii bir marka sadakatinin olmasindan ¢ok,
aligkanlik sonucunda markayr satin alma durumu ile ilgilidir. Tiiketiciler marka
hakkinda c¢ok fazla arastirma yapmamakta, markanin sahip oldugu o6zellikleri
degerlendirmemekte ve hangi markanin satin alinacagi konusunda endise
duymamaktadirlar (Kotler vd., 2005). Bu karar tiirii siklikla satin alinan diisiik fiyath
irlinler i¢cin gecerlidir. Tiiketiciler, bu {iriinleri satin alma karar1 verirken inang, tutum
ve davranig siralamasina Uymamaktadirlar. Bu karar tliriinde kapsamli bir arastirma
yapmayan tiiketiciyi etkileyen unsur marka hakkinda pasif olarak bilgi elde edilmesidir
(Kotler, Armstrong, Harris ve He, 2020, s. 158). Televizyonda ya da bir dergide goriilen
reklam sayesinde marka hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciler markaya karsi inang
olusturmak yerine markaya asina olmaktadirlar. Asina olunan marka tercih
edildiginden, markaya kars1 bir tutum da gelistirilmemektedir. Uriine yiiksek ilgilenim
gosterilmedigi icin de tiiketiciler satin alma sonrasinda degerlendirmede
bulunmayabilirler. Dolayisiyla satin alma siireci; pasif 6grenme ile olusturulan marka
inancinin ardindan markanin satin alinmasinmi igermektedir. Degerlendirme ise ya

yapilmakta ya da yapilmamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008).

2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davranis1 alaninda yapilan ¢aligmalardaki temel varsayimlardan biri,
cogu satin almanin bir karar siireci araciligi ile gergeklestigi yoniindedir (Argan, 2013).

Tuketici satin alma karar stireci, tiketicilerin satin alimlarinda izledikleri adimlar: ifade
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etmektedir (Nagaraja ve Girish, 2016). Tiiketiciler satin alma karar1 verirlerken bazi
sorulara yanit aramaktadirlar. Bunlar “Ne satin alayim? Ne kadar satin alayim? Nereden
satin alayim? Ne zaman satin alayim? Ve Nasil satin alayim?” gibi sorulardan
olusmaktadir (Kog, 2013, s. 456). Bu sorular farkli sektérlerden satin alinacak mal ve
hizmetlere gore degismektedir. Hizmet sektoriiniin dogasi, diger sektorlerden farkli
oldugu i¢in bu sektorden yapilacak satin alma islemlerinde daha ayrintili ve daha fazla
sorunun yanitlanmasi gerekmektedir. Ornegin, turizm endiistrisinin tiiketicisi
konumunda olan turist, seyahat edip etmeyecegi, ne zaman seyahat edecegi, nereye
Seyahat edecegi, seyahatinde ne yapacagi, ne kadar kalacagi ve ne kadar harcayacagi
gibi sorulara iligkin temel kararlar vermektedir (Nuraeni, Arru ve Novani, 2015, s. 313).
Turistlerin seyahatle ilgili verdikleri bu kararlar daha kapsamli bir sekilde ele
alindiginda bu siire¢ 7N-1K (Ne amacla, nereye, ne zaman, nasil gidilecek, ne kadar
kalinacak, neler yapilacak, ne kadar harcanacak ve kiminle gidilecek) olarak
adlandirilabilir.

Turizmde satin alma karar siireci, turizm endiistrisinin yapist geregi diger
endiistrilere gore daha karmasiktir. Bu durum, turizm endiistrisinde sunulan mal ve
hizmetlerin gesitliliginden ve turizmin sosyal bir olgu olmasindan kaynaklanmaktadir
(Boz, 2020, s. 12). Turistik satin alma davranisi da bir tiiketim davranigi olmasina
ragmen bu davranigin, diger satin alma ve tliiketim davraniglar1 ile arasinda Gnemli
farkliliklar bulunmaktadir. Bu farklardan ilki, turistik satin alma davraniginin insanin bir
turistik tiiketici olma y&niinde verecedi kararlari igermesidir. ikincisi, bu davramgmn
hem tatil sirasinda hem de tatil sonrasinda tiiketim davraniglarin1 kapsamasidir. Son fark
ise turistik satin alma davranislarinin diger tiikketim davranislarina gore daha fazla bilgi,
caba, zaman ve para gerektirmesi nedeniyle ayricalikli bir 6neme sahip olmasidir
(Rizaoglu, 2012, s. 151). Turistik satin alma davranisi, diger tiikketim davranislarindan
yukarida bahsedilen birtakim farkliliklar gostermesine ragmen, satin alma karar siireci
asamalar1 temelde her tiiketici i¢in aynidir.

Son yillarda tiiketici davranisi alaninda iizerine en fazla yogunlasilan konulardan
biri olan davranigsal karar teorisine yonelik yapilan ¢aligmalarda tiiketicilerin karar
stirecleri ile ilgili cok sayida model ortaya konulmustur. Bu modeller agiklayici (klasik)
davranigs modelleri ve tanimlayici (¢cagdas) davranis modelleri olmak {izere iki grupta
siniflandirilmaktadir (islamoglu, 2008). Aciklayict modeller; Marshall’m Ekonomik

Modeli, Pavlov’un sartlandirilmis 6grenme modeli, Freud’un Psikoanalitik modeli ve
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Veblen’in toplumsal modelini kapsamaktadir. Ag¢iklayict modeller tiiketici davranigini
degil, insan davranisini agiklamaya yonelik olarak gelistirilmiglerdir. Tanimlayici
modeller (Tablo 2.5.) ise tiiketici davraniglarinda satin almanin nasil gergeklestigini
ortaya koymaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 30). Bu modellerde tiiketici karar
stirecinin farkli sayilarda asamalardan olustugunu ifade eden agiklamalar bulunmasina
ragmen bunlar arasinda biiyiik farkliliklar olmadig1 ve genel olarak karar siirecinin bes

asamadan olustugu kabul edilmektedir (Sekil 2.3.).

Tablo 2.5. Tiiketici karar siireci modelleri

Yazar/lar Model Adx Karar Siireci Asamalari
Simon (1959) Simon Modeli Bilgi toplama
Planlama
Sec¢im etkinligi
Nicosia (1966) Nicosia Modeli Tutundurma stratejileri

Arastirma Ve alternatifleri degerlendirme,
Satin alma,

Geri bildirim

Engel, Kollat ve Blackwell (1968) Engel- Kollat- Ihtiyacin ortaya c¢ikmast / Problemi
Blackwel (EKB) tanimlama

Modeli Arastirma

Alternatifleri belirleme

Secim yapma

Sonuglar1 degerlendirme

Howard ve Sheth (1969) Howard-Sheth Girdiler
Modeli Varsayimsal yapilar (alg1 ve 6grenme ile
ilgili)
Ciktilar
Di1s degiskenler
Hawkins, Best ve Coney (1989); | Karar Siireci Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
Zikmund ve D'Amico (1989); Engel, | Modeli Bilgi toplama
Kollat ve Blackwell (1978); Kotler Alternatiflerin degerlendirilmesi
(1991); Engel, Blackwell, Miniard Satin alma
(1995); Clow ve Baack (2005); Satin alma sonras1 davranis

Solomon (2013; 2019)
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Yukaridaki tabloda karar siireci ile ilgili en erken modelin Simon tarafindan
onerildigi goriilmesine ragmen karar verme siireci konusu daha uzun zamandan bu yana
arastirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir. Tiketici karar verme siireci kavraminin temeli,
yaklagik 300 yil 6nce Daniel Bernoulli (1738) tarafindan “Beklenen Fayda Teorisi”
olarak ortaya atilmig (Richarme, 2005), kurami tanimlayan ise Daniel’in Kkuzeni
Nicholas Bernoulli olmustur (Kamilgelebi, 2019, s. 78). Daha sonra bu teoriyi John von
Neumann ve Oskar Morgenstern gelistirmislerdir (von Neumann ve Morgenstern, 1953,
s. 83). Tiiketicilerin karar siirecini bir ekonomist agikladigi i¢in kuram, sadece satin
alma davranigina odaklanilan ekonomik bir bakis agisi ile (Richarme, 2005) tiiketicilerin
belirsizlik ya da risk altinda kaldiklarinda rasyonel (kendilerine en fazla fayda
saglayacak) bir sekilde karar verdiklerini savunmaktadir (Sener, 2015; Aksoy ve Sahin,
2015). Yaygin olarak kabul edilen teori, bireylerin duygulari, sezgileri ve yargilarini
yok saymasi nedeniyle alanyazinda oldukga elestirilmistir (Tekin, 2016, s. 76-77).
Teoriye ilk elestiri yapanlardan birisi de Simon (1947) olmustur. Arastirmaci karar
slirecinin li¢c agsamadan olustugunu 6ne siiren bir model 6nermistir. Sonraki yillarda da
farkli arastirmacilar, temelde benzer oOzelliklerden olusmakla birlikte asama sayisi

bakimindan farklilik gésteren modeller gelistirmislerdir.

Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Bilgi Arama Davranisi
Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karan

Satin Alma Sonras1 Davranis

Sekil 2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci (Kotler, 1991, s. 195)
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Tiiketici satin alma karar siireci ihtiyacin fark edilmesi ile baslamakta, satin alma
sonrasinda tatmin olma ya da tatmin olmama durumuyla son bulmaktadir. Ancak bu
asamalarin hepsi tiiketici davraniglarini etkileyen kiiltiirel (kiiltiir, alt kiltlir, sosyal
smif), sosyal (referans gruplari, aile, roller ve statii), psikolojik (giidiilenme, algi,
O0grenme, tutumlar) ve kisisel (yas ve yasam tarzi, meslek, ekonomik durum, kisilik ve

benlik algis1) faktorlerle birlikte diisiiniilmelidir (Mucuk, 2009, s. 83).

2.3.1. ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

Problem tanimlama olarak da ifade edilen ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, satin alma
siirecinin ilk asamasidir. Bu asama tiiketici bir problemle karsilastiginda ortaya
cikmaktadir (Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 369; 2019, s. 346). Baska bir ifadeyle
tiiketici, gergek ve istenilen durum arasinda fark algiladigi zaman problem tanimlama
ihtiyaci duymaktadir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2013, s. 185). Ger¢ek durum, kisinin
0 anki duygu ve durumu algilama sekli, istenilen durum ise bireyin o anda hissetmek ya
da olmak istedigi durumdur (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 500). Ornegin, kaliteli
bir tatil deneyimi yasamak isteyen bir birey, ¢esitli nedenler sonucunda ¢iktigi tatilden
memnun kalmayabilir. Dolayisiyla bireyin istegi ile gerceklesen durum arasinda
farklilik olabilir. Bu iki durumun uyusmamasin1 Kardes ve Cronley (2011, s. 189)
uyarladiklar1 bir modelle agiklamiglardir (Sekil 2.4.).

Elde Edilen Bosluk Istek
(Su an iginde < > (Olmasi arzu edilen
bulunulan durum) (Uyumsuzluk) durum)

Sekil 2.4. Istenilen ve gerceklesen durum uyusmazhigr (Kardes ve Cronley, 2011)

Satin alma ihtiyaci, bireyin kendini bir {irlinden yoksun hissetmesi ya da iiriin
kullanim1 sonrasinda tatmin olmamasi gibi durumlarda ortaya g¢ikmaktadir. Cesitli

reklam ve kampanyalar gibi digsal diirtiilerin yan1 sira rahatlama ya da kafa dinleme gibi
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icsel dirtiilerle uyarilan bir bireyin tatil satin alincaya kadar tatile olan ihtiyact devam
etmektedir. Diger taraftan tatil satin alan bir birey, yasadig: tatil deneyiminden tatmin
olmazsa ihtiyaci giderilmediginden tekrar tatile ¢ikmak isteyebilir. Dolayisiyla her iki
durumda da miisterinin ihtiyacinin devam ettigi anlasilmaktadir (Karamustafa, 2012, s.
43). Buna ek olarak, somut ve soyut iriinlerde problemin farkina varilma zamani
degisiklik gosterebilir. Uriiniin azalmasi, bitmesi, bozulmas1 ya da yeni tiirlerinin
¢ikmasi durumunda problem net bir sekilde fark edilebilmektedir. Ancak problem daha
karmagik bir yapida oldugunda agik bir sekilde goriilemeyebilir (Odabasi, 2018, s. 61).
Ormegin, yumurta ve seker gibi iiriinler azaldiginda ya da bittiginde, bir bilgisayar
bozuldugunda, kullanilan cep telefonu markasinin yeni modeli ¢iktiginda durum
kolaylikla anlasilabilir. Bunlarin aksine psikolojik, sosyal ya da kiiltiirel etmenler
nedeniyle olusan problemler ise hemen idrak edilemeyebilir. Ayrica, herhangi bir
problem ortaya ¢ikmadiginda bir karara da gerek yoktur. Tiiketicinin istedigi durum ile
gercek durum arasinda herhangi bir tutarsizlik olmadiginda ortaya ¢ikan bu durum
(Mothersbaugh, Hawkins ve Kleiser, 2020, s. 518) ve tutarsizlik durumu Sekil 2.5.’te

gosterilmektedir.
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Istenen tiiketici yasam tarzi Mevcut durum

Tiiketicinin yasamak ve hissetmek

A Tiiketiciyi etkileyen gegici faktorler
istedigi durum

v A 4

Istenen durum Gergek durum

Tiiketicinin su anda olmak istedigi Tiketicinin su anda kendisini algiladig:

Tutarsizligin dogasi

Tiiketicinin istedigi ve algiladig1 kosullar arasindaki fark

A 4 V} \ 4

Fark yok Istenen durumun Gergek durumun
gercek durumu asmasi istenen durumu asmast
v v v
Tatmin Problemin algilanmasi
Davranis yok Bilgi arama kararinin baglatilmasi

Sekil 2.5. Problem tanimlama siireci/lhtiyacin ortaya ¢tkmas: (Mothersbaugh vd., 2020,
s. 519)

Tiiketiciler birbirinden farkli problemlerle satin alma siirecini baslatabilirler.
Tiiketicinin satin almasina neden olan durumundaki degisimleri genel olarak olusturan
unsurlar sunlardir: Uriinlerin azalmasi ya da tilkenmesi, mevcut {iriinlerden hosnut
olunmamasi, finansal durumun degismesi, yeni ihtiya¢ ve isteklerin ortaya ¢ikmasi, yeni
iriinlerin ortaya ¢ikmasi ve pazarlama iletisim ¢aligmalar1 (Odabas1 ve Barig, 2002, s.
350; Argan, 2013, s. 163).

Uriinlerin azalmas: ya da tiikenmesi: Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasindaki en énemli
nedenlerden biri iiriiniin azalmasi ya da tiikenmesidir. Mevcut {irlinlerin azalmasi ya da

tilkenmesi ortaya bir problem ¢ikarmaktadir. igme suyu olarak hazir su tiiketen bir
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kisinin susadiginda suyun azaldigini fark etmesi, yemek yapacak bireyin tuzun bittigini
gormesi ya da cani sikilan bir tiiketicinin arkadaslariyla sinemaya gitmek istemesi bu
duruma ornek olarak verilebilir. Bu 6rneklerden de goriildiigii lizere ihtiyacin ortaya
cikmasi fizyolojik, psikolojik ve sosyal nedenlerden kaynaklanabilir.

Mevcut iiriinlerden hognut olunmamasi: Mevcut iriinlin islevini kaybetmesi,
beklentiyi karsilamamasi, modasinin gegmesi gibi nedenlerden dolayi tiiketicide olusan
memnuniyetsizlik, hosnutsuzluk ya da tatmin olmama sonucunda ortaya ¢ikan ihtiyagtir.
Bir cep telefonunun yavaslamasi, dinlenmek istenilen tatilde gidilen tesisin ozelleri
nedeniyle daha ¢ok yorulma, modasi gegen bir kiyafet gibi her tiirlii hosnutsuzluk
tiiketicinin satin alma karar siirecine baglamasi i¢in yeterli olacaktir. Mevcut durum ile
istenilen durum birbirine ne kadar yakinsa ya da mevcut durum istenilen durumu asarsa
tatmin yiiksek olacaktir. Bu durumun aksine mevcut durum istenilen durumun
altindaysa tatminsizlige neden olarak problemi ortaya ¢ikaracaktir.

Finansal durumun degismesi: Tiiketicinin finansal durumunda meydana gelen
olumlu ya da olumsuz degisimler problemin ortaya ¢ikmasina sebep olarak satin alma
karar siirecini etkileyecektir. Finansal durumu diisen bir tiiketici, giderleri i¢in yaptigi
harcamalar1 azaltma yoluna gitmektedir. Bozulan esyalarin yenisini almak yerine
bunlar1 tamir ettirmek ve seyahat masraflarin1 kismak bu duruma ornek olarak
verilebilir. Finansal durumu artan bir tiiketici ise istedigi durumu yeniden
degerlendirecektir. Dolayisiyla daha fazla ve daha liiks iiriin talep edilerek ev, araba,
yazlik ve marka kiyafetler satin alinabilir.

Yeni ihtiyag ve isteklerin ortaya ¢ikmasi: Gegmis donemlerde insanlarin yalnizca
yeme, icme ve barinma gibi temel ihtiyaclarin1 gidermeleri s6z konusuyken giliniimiizde
bu durum oldukca degismis ve istekler ihtiya¢ haline gelmeye baslamistir. Sosyal
medya platformlarinda goriilen “Bu iiriinii gorene kadar buna ihtiyacim oldugunu
bilmiyordum.” ifadesi bu duruma verilebilecek en iyi 6rneklerden biridir. Dolayisiyla
istedigi bir iirline ihtiyact oldugunu diisiinen bir tiiketicinin yan1 sira degisen hayat tarzi
ile ortaya ¢ikan yeni ihtiyaglar ve istekler dogrultusunda tiiketim gerceklestiren
tiikketiciler de satin alma karar siirecinin baslamasina neden olmaktadirlar.

Yeni iiriinlerin ortaya ¢ikmasi: Pazara yeni bir iirlin siirmek, mevcut bir iirline
farkli nitelikler ekleme ya da sifirdan iiriin gelistirme yoluyla olabilir. Tlk durumda
tiiketici farklilagtirilmis {iriinii yeni bir {iriin gibi algilayabilir. Uriinde meydana gelen bu

degisimin ya da yeni bir iiriiniin fark edilmesi, tiiketici i¢in istenen durum haline gelerek
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satin alma karar siirecini ortaya c¢ikarabilir. Tiketicinin kullandigi mevcut cep
telefonuna eklenen bazi oOzelliklerle bir iist modelin gelistirilmesi bu kapsamda
degerlendirilebilir.

Pazarlama iletisim ¢alismalary: Pazarlama iletisimi ile ilgili yapilan ¢alismalar
tiikketici ihtiyaglarini ortaya ¢ikaran diger bir nedendir. Pazarlama iletisimi isletmelerin

tiriinlerini tliketiciye sunmak i¢in yaptiklari iletisim ¢abalari olarak ifade edilebilir.

2.3.2. Bilgi arama davranisi

Problemini tanimlayan, yoksunlugun farkina varan ve ¢éziim yolu bulmak isteyen
tilketici (Karsu, 2020, s. 320), ihtiyacin1 hangi iiriinle karsilayacagina yonelik karar
verebilmek icin bilgi arama davranisinda bulunmaktadir (Kog, 2013, s. 457).
Gliniimiizde tiiketiciler yalnizca isletmelerin sunduklari igeriklere gore degil, farkli
bir¢ok kaynaktan faydalanarak bilgi toplamakta ve zihinlerinde isledikleri bu bilgiler
sayesinde en dogru karar1 almaya ¢alismaktadirlar (Boyraz, 2016, s. 158). Tiiketicinin
iiriinii ilk defa satin alacagi durumlarda satin alma karmasik olacagindan bu davranisin
onemi ve riski yiiksek olacaktir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 268). Satin alma nasil
(ilk defa, rutin ya da seyrek) gergeklesirse gergeklessin tiiketiciler bilgiye ihtiyag

duyacaklardir. Bilginin tiiketicilere faydalar su sekilde siralanabilir:

e Elde edilen bilgilerle daha iyi ve kolay karar verilebilir.

e Karar verilecek se¢imin algilanan riskini azaltir.

e Elde edilen bilgiler karara giiveni artirir.

e Bilgi, istenilen seceneklerin belirlenmesini, istenmeyen segeneklerin

elimine edilmesini saglamaktadir.

e Bilgi, egoyu koruyarak davranisi hakli gosteren bir rol oynayabilir.
Bilgi aramanin tliketiciye faydalarmin yani sira maliyetleri de bulunmaktadir. Bu
maliyetler bilgi arama i¢in harcanacak zaman ve ¢abalarin maliyetleri ile psikolojik ve
sosyal maliyetlerden olugsmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002, s. 358). Tiiketicinin bilgi
arama cabalarini artiran ya da azaltan unsurlar pazar, iirlin ve tiiketici 6zellikleri olarak
siralanabilir (Hawkins, Muthersbaugh ve Best, 2007). Tiiketicinin bilgi arama davranisi
icsel ve dissal olarak iki agidan ele alinmaktadir (Altumisik ve Bas, 2015, s. 83). igsel
bilgi arama hafizadaki bilgilerin hatirlanmasi, digsal bilgi arama ise aile, arkadaslar,

akrabalar, dergiler, brosiirler gibi dis kaynaklardan bilgi toplama siirecidir (Hoyer vd., s.
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188-194). Bunlara ek olarak giiniimiizde digsal bilgi kaynagi olarak tiiketicilerin en
yaygin basvurdugu mecra Internettir (Karamustafa, 2012, s. 43). Tiiketicinin bilgi
kaynagi olan igsel bilgiler, kisinin hafizasina bagli olmasina ragmen bu bilgiler de daha
onceden dissal kaynaklar sayesinde elde edilmistir (Odabas1 ve Baris, 2002, s. 361). Bu
durumda tiiketicilerin temel olarak faydalandigi bes bilgi kaynagi bulunmaktadir
(Mothersbaugh vd., 2020, s. 540):

1. Kisisel deneyimler (ge¢miste yapilan bilgi arayislar1 ve diisiik ilgi diizeyi
ile 6grenilen bilgiler)

Kisisel kaynaklar (arkadaglar ve aileler gibi)

Bagimsiz kaynaklar (tiiketici gruplari ve resmi kurumlar)

Pazarlama kaynaklari (satis elemanlari, web siteleri ve reklamlar)

o &~ D

Deneyimsel kaynaklar (Urliniin incelenmesi ve denenmesi)

Bilgi
Kaynaklari

Digsal
Kaynaklar

Icsel
Kaynaklar

Aktif Pasif Aktif
olarak olarak olarak
edinilen edinilen edinilen

Onceki ) B |
R Kisisel ilgi Bagimsiz Kisisel Pazarlamaci Denevimsel
bilgi deneyim diizeyi ile gruplar baglantilar bilgileri y
aramalar1 . | Q sgrenme |

Sekil 2.6. Satin alma kararinda bilgi kaynaklart (Mothersbaugh vd., 2020, s. 541)

Tiiketicilerin karar verme siireciyle dogrudan iligkili olan bilgi arama davranisi,
satin alma karar tiirlerine gore farklilik gostermektedir. Ornegin rutin satin alma
sirasinda  tiiketici  yeni bir bilgi arayisina girmeyip kisisel deneyimlerinden
yararlanirken, yogun c¢aba ile satin alinmasi gereken {iriinler i¢in farkli bilgi

kaynaklarina basvurabilmektedir. Tiiketiciler bilgi arama siirecinin sonunda elde ettigi
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bilgilerle bir degerlendirme yaparak iriinii satin almaktan vazgecebilir veya bu
bilgilerle karar siirecinin, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasina gecebilir

(Karamustafa, 2012, s. 44).

2.3.3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

Tiketici problemini tamimladiktan ve probleme iliskin bilgi kaynaklarina
bagvurduktan sonra karar verme siirecinin liglincli asamasini olusturan alternatifleri
degerlendirmektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesi, elde edilen bilgiler araciligryla
secenek olarak belirlenen iirlin ya da markalar arasindan birinin tercih edilmesini ifade
eder (Karsu, 2020, s. 321). Ihtiyaci karsilayacak {iriin ve marka alternatiflerinin
belirlendigi bu asamada harcanacak zaman, bireyin alternatiflerle ilgili bilgisi ve
deneyimi gibi unsurlar 6n plana ¢ikmakta ve her bir alternatifin 6zellikleri, kalitesi ve
fiyat1 karsilastirilarak (Bilge ve Goksu, 2010, s.109) en fazla yarar saglayacagi
diistiniilen alternatif se¢ilmektedir. Bir tiiketicinin belirli bir {iriin kategorisi i¢inde satin
alma karan verirken dikkate aldigi markalar1 olusturan kiimeye, degerlendirme grubu
ad1 verilmekte (Schiffman ve Wisenblit, 2019, s, 349) ve yapilacak olan Se¢im bu
gruptan gergeklestirilmektedir. Reisinger (2009, s. 309) ise potansiyel alicilar igin ii¢
farkli se¢im grubu/kiimesi oldugundan bahsetmistir:

1. Uyaran ya da dikkate alinan kiime: Bu kiime genellikle az sayida {irlinden
veya potansiyel alicilarin asina oldugu markalardan (bilinen ({iriin
markalar1) olusmaktadir. Ornegin, turizmde uyaran kiime, alicinin farkinda
oldugu ve muhtemelen bir satin alma islemi yapacagi destinasyonlari ifade
etmektedir.

2. Yararsiz kiime: Satin alma disinda birakilan {iriinlerin olusturdugu
kiimedir. Bazi tiriinler bilinmediklerinden (6rnegin, yeterince tanitilmayan
driinler), kabul edilemeyecek durumda olduklarindan (Grnegin,
ozelliklerinin yetersiz oldugu iiriinler), gozden kagirildiklarindan (hedef
pazarda acik bir sekilde konumlandirilamamig iiriinler), ve tiiketicinin
ihtiyacin1 tam olarak karsilayamadiklarindan liste disinda birakilmaktadir.
Ornegin, turizmde bu kiime, potansiyel turistlerin sevmedikleri icin
tizerinde diislinmeye deger bulunmayan alternatif destinasyonlardan

olusmaktadir.
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3. Etkisiz kiime: Herhangi bir 6zelligi ya da faydasi bulunmayan {irtinleri
kapsamaktadir. Turizmde etkisiz kiime, turistlerin dikkate almadig
destinasyonlar1 ifade etmektedir. Etkisiz kiimenin uyaran kiimeye
donlismesi konusu pazarlamacilar icin en Onemli konulardan biridir.
Ciinkii  etkili  pazarlama  faaliyetleri  sayesinde tiiketicilerin
umursamadiklart  {riinle ilgilenmesi saglanirsa olasi satin  alma
gerceklesebilir.

Yukarida yer alan bu ii¢ kiimenin disinda bir de farkinda olunmayan kiime
bulunmaktadir. Bu kiime, tiiketicinin pazarda bilmedigi ya da baska pazarlardaki

tiriinleri icermektedir. Dolayisiyla bu kiime degerlendirmede dikkate alinmamaktadir.

Uyaran kiime flgi
(Kab}”,?({"e)b”e” mmm Olasi satin alma uyandirmak D
tiriinler

Yararsiz kiime

(Kabul edilemez  puu— Satin almama
iirtinler)

Toplam Uriinler
Etkisiz kiime

(Umursanmayan s Satin almama
iiriinler)

Farkinda olunmayan
kiime

Sekil 2.7. Tiiketicinin se¢im yaptigi tirtin tiirleri (Reisinger, 2009, s.310)

Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken bazi karar verme kestirme yollar1 ve
eslestirmeleri kullanmaktadirlar. Ornegin uzun bir ge¢misi olan koklii bir firmadan
alian {irtinlerin daha kaliteli olacagi diisiiniildiigiinden bu tiirde yapilan satin almalarda
cok fazla diistiniilmeden karar verilmektedir. Buna ek olarak iiriiniin iiretildigi iilke ve
satig noktas1 gibi diger eslestirmeler yapilmaktadir (Kog, 2013, s. 459).

Alternatiflerin degerlendirilmesindeki en 6nemli unsur, hangi se¢im kriterlerinin
uygulanacagidir (Odabas1 ve Baris, 2002, s. 365). Degerlendirme kriterleri markalarin
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bir ya da daha fazla o6zelliginin karsilastirilmasina dayanmaktadir. Bu nitelikler,
markalarin degerlendirildigi boyutlar oldugu i¢in degerlendirme Kkriterleri olarak
adlandirilmakta ve bu kriterler, tiiketicinin belirli bir sorununa yanit olarak aradigi
cesitli boyutlari, 6zellikleri veya faydalar1 kapsamaktadir (Mothersbaugh vd., 2020, s.
572). Alternatiflerin degerlendirilmesinde objektif ve siibjektif olmak {izere iki
degerlendirme kriteri bulunmaktadir. Marka, fiyat, kalite, ambalaj ve garanti gibi
unsurlar1 kapsayan daha Olgiilebilir bi¢imde olan objektif kriterler ve marki imaji,
prestij, moda ve ¢evrenin begenileri gibi sosyo-psikolojik faktorlere bagh siibjektif
kriterlerdir (Bilge ve Goksu, 2010, s. 110).

g N N

Degerlendirme >
kriterleri
> g Alternatiflerin h
) . ernatitienin her Uygulanan Alternatifin
Kriterlerin 6nemi | ! pir kritere gore » Kkarar > secimi
N J . . kurall
degerlendirilmesi e
(. N\
Incelenen
_alternatifler ) \_ J

Sekil 2.8. Alternatiflerin degerlendirilmesi siireci (Odabasi ve Barig, 2002, s. 365)

Tiiketiciler satin alma Kkarar siirecinde alternatifleri degerlendirirken karar
kurallarindan faydalanmaktadirlar. Karar kurallar, tliketicilerin marka ve tiiketimle
ilgili diger tercihleri kolaylagtirmak i¢in kullandiklari prosediirlerdir (Schiffman ve
Wisenblit, 2019, s, 351). Alternatiflerin 6zelliklerini karsilastiran iki tiir tiiketici karar
kurali vardir: Telafi edici karar kurallari, bir tliketicinin her markayi, her bir 6zellik
acisindan degerlendirdigi, o ozelligin 6nemine gore agirliklandirdigr ve ardindan en
yiiksek agirlikli puana sahip markay1 sectigi bir grup karar kuralini belirtirken, telafi
edici olmayan karar kurallari ise tiiketicinin bir lirlindeki eksik 6zellikler yerine daha
bagka ozellikleri olmasindan etkilenmedigi anlamina gelen karar kuralidir (Solomon

vd., 2006, s. 319). Tiiketiciler bir {iriin ya da markanin her yoniiyle yani, biitiin
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kriterlerinin diger alternatiflerinden iistiin olmasini istemektedir. Secilen alternatif

sonrasinda ise satin alma kararina gecilir.

2.3.4. Satin alma karan

Degeri ya da yarar1 satin almayi iceren bu asama eyleme gecmeyi gerektirse de
karar verme siireci heniiz tamamlanmamustir (Rizaoglu, 2012, s. 162). Satin alma karari,
cevresel faktorler, bagkalarinin tutumu ve beklenmeyen unsurlar tarafindan etkilenebilir
(Boz, 2020, s. 16). Satin alma i¢in gerekli olan iki unsur; satin alma niyeti ve durumsal
faktorlerdir. Bu faktorlerin her ikisi de satin alma siireci lizerinde ortak bir etkiye
sahiptir. Biri olmadan digeri, satin almay1 gergeklestirmek i¢in yeterli olmayabilir. Satin
alma niyeti, satin alma isleminin ger¢eklesmesi igin bir zorunluluktur. Durumsal
faktorler ne kadar uygun olursa olsun, miisterinin satin alma niyeti olmadan satin alma
gerceklesmeyebilir. Tiketici triine maruz birakilarak triine ihtiya¢ duydugunu
hissetmeli ve bu ihtiyacin1 karsilayacagini {irlinii satin almak igin motive edilmelidir

(Khan, 2006, s. 160).

Ihtiyacin | Bilgiarama R Alternatif

uyarilmasi - stireci - degerlendirme
A
Geri bildirim

Satin alma v

sonrast < Satin alma <« Enstriimantal [#— Satin alma niyeti
davranig

Dis
Satm almama degerlendirme

Sekil 2.9. Satin alma niyetinin karar siirecindeki yeri (Khan, 2006)

Bir {irlin ya da markanin satin alinmasi i¢in tliketicinin satin alma eylemi
oncesindeki tlim asamalar1 basariyla tamamlamasi gerekse de bu durum satin almanin
gerceklesmesinde yeterli degildir. Tiiketicinin, kendisine en fazla yarar saglayacagini
diislindiigli Uriinii ya da markayi, alternatifler arasindan se¢gmis olmasi, yukarida da
bahsedildigi gibi s6z konusu {irlin ya da markay1 satin alacagi anlamina gelmemektedir

30



(Islamoglu ve Altumisik, 2017, s. 45). Bu nedenle pazarlamacilar, pazarlama
faaliyetlerini etkin bir sekilde yiiriiterek tiiketicinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemeli ve satin alma eyleminin gergeklesmesini saglamalidir. Boylece, kendi
basarilarint ortaya koymus olacaklardir. Ciinkii {riiniin planlanmasi, iiretilmesi,
fiyatlandirilmasi, tanitilmast ve dagitilmasi ¢ok uzun ugraslar gerektirmektedir.
Dolayisiyla satin almanin gerceklesmemesi, pazarlamacilarin pazarlama cabasinda
basarisiz oldugu anlamina gelmektedir. Bu da ugrasilan tiim pazarlama asamalarinin
tekrarlanmasi gerektigini gostermektedir. Boyle bir durumla karsilasan isletmeler i¢in
bu durum hem zaman hem de maliyet kaybina neden olmaktadir (Hawkins vd., 2007).
Bu durumda pazarlamacinin nihai amaci gelir getirecek ve miisteriyi memnun edecek
bir iirlinii piyasaya slirmek oldugundan, tiim stratejisini degistirmesi gerektigini
belirtmistir. Ayrica, satin almanin pazarlamaci i¢in basarisinin, hedeflere ulasmasi ve
rakiplere karsi rekabetgi stratejiler olusturulmasi agisindan 6nemli oldugunu
vurgulamastir.

Tiketiciler i¢in iki tiirlii satin alma s6z konusudur. Bunlar; planl ve plansiz satin
almadir. Planli satin almada satin alma Kkarar siirecinin tiim asamalarindan
gecilmektedir. Plansiz satin alma ise Odabasi ve Barig’a (2002, s. 376-378) gore,
tiikketicinin satin alma niyeti olmadiginda aligveris ortaminda gergeklesmekte ve plansiz
satin almanin dort tiirdi bulunmaktadar:

e Tamamen plansiz alimlar: Yeni bir iirlin ya da marka goriince bunu
deneyimlemek amaciyla yapilan satin alimlardir.

e Hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar: Aligveris listesinde oldugu halde
unutulan iirtiniin bir sonraki aligveriste hatirlanarak alinmasi durumudur.

e Oneriyle gelen plansiz almlar: Uriinii gérene kadar ihtiyaci
hissedilmeyen, ancak iiriinii gordiikten sonra iiriiniin ve diger faktorlerin
cekiciligine kapilarak gerceklesen alimlardir.

e Planl aligverigin getirdigi plansiz alimlar: Alinmasi planlanan iiriin i¢in
aligverise ¢ikildiginda, baska bir iirliniin ¢ekiciligi ve/veya promosyonuna
kapilarak yapilan alimlardir.

Gilinlimiizde olduk¢a popiiler olan baska bir satin alma tiri aligveris
bagimliligidir. Aligveris bagimlilari, ihtiyact olmayan {iriinleri; stresle basa ¢ikmak,
sakinlesmek, yapilan dogru is nedeniyle kendini 6diillendirmek gibi nedenlerle satin

almaktadirlar (Warde, 1994, s. 890). Burada satin alinan iriiniin kullanilmas: ya da

31



tiriinden faydalanma s6z konusu olmayabilir. Ciinkii tiiketiciler bu satin almalar1 o anki
durumlarina bir tepki olarak gergeklestirmektedirler ve sonradan iirlinii kullanmay1
tercih etmeyebilirler. Bu konuyla alakali olarak Earl (1993, s. 270), alisveris
bagimlilarinin satin aldiklar1 {iriine ¢ok az deger verdiklerini, satin almay1 yalnizca o
{irline sahip olmak amaciyla yaptiklarini belirtmistir. Uriine sahip olma ile ilgili
verilebilecek en iyi 6rneklerden biri, giiniimiizde insanlarin bazilarinin hi¢ okumadiklari

kitaplarla evlerinin duvarlarin1 kaplayan kiitiiphaneler olusturmalar1 verilebilir.

2.3.5. Satin alma sonrasi davranis

Satin alma sonrasi davranis, karar siirecinin son asamasidir. Satin alma eylemini
gerceklestiren tiiketici, iiriinii kullanmaya ya da tiiketmeye basladiginda tercih etmis
oldugu alternatifi, performansi ve beklentisini karsilama durumunu degerlendirmektedir
(Boz, 2020, s. 16). Satin alma eylemini gerceklestirdikten sonra yapilan bu
degerlendirme sonucunda tiiketici tirlinden memnun kalmakta ya da kalmamaktadir. Bu
noktada tiiketicide geri bildirim siireci baslamaktadir. Bu geri bildirimde yalnizca
tiikketicinin Uriinii fiilen tiikketmesi ya da kullanmasi bulunmamakta, bununla birlikte
irtiniin ambalaji, teslimat ve montaj hizmetleri, garanti ve iade kosullari, kredilendirme
ve satig sonrast hizmetler gibi ¢ok sayida unsur da geri bildirimi beslemektedir (Karsu,
2020, s. 324). Uriiniin satin alinmasindan sonra, tiiketicinin {riinii kullanmast,
degerlendirmesi, baz1 durumlarda memnuniyet ve tekrar satin alma, olumlu agizdan
agiza iletisim ve sadakatten olusan memnuniyet durumu ile ilgili tiiketici tepkisi dahil
olmak iizere bir dizi siire¢ izlenir. Degerlendirmeler bazen de marka degisikligi, sadakat
kaybi ve olumsuz agizdan agiza iletisim gibi sikayetle iliskilendirilen
memnuniyetsizlikle sonuglanmaktadir (Hawkins vd., 2007, s. 622).

Memnuniyetsizlik durumunda, satin alma sonrasi tiiketicinin almay1 diisiindiigi
ile aldig1 tirlin arasinda uyumsuzluk meydana gelmektedir. Bu da tiiketicinin endiseli ve
psikolojik olarak rahatsiz hissetmesine neden olmaktadir. Tiketici asagidaki
yontemlerle olumsuz bilgileri azaltmaktadir (Khan, 2006, s. 170):

» Uyumsuzluk bilgisini gormezden gelmek,

* Bilgileri segici bir sekilde yorumlamak,

* Beklenti seviyesini diigiirmek,

» Marka hakkinda olumlu bilgiler aramak,

* Satin almanin dogru olduguna kendini ikna etmek.
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Sekil 2.10. Satin alma sonras: tiiketici davranisi (Mothersbaugh vd., 2020, s. 642)

Her satin alma siireci, tiiketici i¢in bir 6grenme siirecidir. Tiketici sonradan
gerceklestirecegi satin alma eylemi ile ilgili yeni bilgiler de 6grenebilir, ge¢gmisteki
bilgilerini de pekistirebilir (Kog, 2013, s. 462). Yukarida da bahsedildigi iizere satin
alma isleminden sonra tiiketici, baz1 rahatsiz edici 6zelliklerin farkina varmaktan veya
diger markalar hakkinda olumlu seyler duymaktan hosnut olmayabilir ve kararimi
destekleyen bilgileri duymak isteyebilir (Kotler, 2000, s. 101). Bu nedenle pazarlama
faaliyetleri satin alma siireci ile son bulmamaktadir. Pazarlama iletisimi, tiiketicinin
seciminin dogru olduguna dair ve marka hakkinda iyi hissetmesine yardimci olan
inanglar ve degerlendirmeler saglamalidir. Ayrica pazarlamacilar, satin alma sonrasi
memnuniyeti, satin alma sonrasi iglemleri ve satin alma sonrasi iiriin kullanimlarini ve

tirtinii elden ¢ikarmay1 izlemelidir (Kotler ve Keller, 2016, s. 200).
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2.4. Kusak Kavrami ve Kusaklarin Simiflandirilmasi

“Her kusak kendini bir énceki kusaktan daha zeki, bir sonraki kusaktan ise daha

erdemli zanneder.”
George Orwell

Yasanilan donemin sartlar1 toplumun ihtiyaglarini degistirmekte ve dolayisiyla her
donemde insanlar farkli beklenti, istek, oncelik, algi ve davraniglar gelistirebilmektedir
(Tas ve Kagar, 2019, s. 646). Ayn1 donemde yasayan ve ilgili ddonemde meydana gelen
onemli olaylardan etkilenen insanlar, ortak bir tutum ve davramis gostermektedir.
Boylece kendilerinden dnce ve sonra gelen donemlerden farkli, kendi donemi icerisinde
benzer yaslardakilerle ise benzer davranislari sergilemektedirler. Bu nedenle, ayni
zaman dilimindeki 6nemli olaylara sahit olan ve bu olay sonucunda kendi aralarinda
belirli davranig kaliplar1 gelistiren topluluk kusak kavramiyla agiklanmaktadir. Bu
kavram, toplumlarin tiimiinii ilgilendirdigi i¢in farkli alanlarda tanimlar1 bulunmaktadir.
Ornegin, kusak kavranu felsefe bilimi agisindan, “yaklasik olarak ayni yillarda dogmus,
ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmus,
benzer ddevlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu” olarak, toplum bilimine gore ise
“yaklasik yirmi bes otuz yillik yas kiimelerini olusturan bireyler 6begi, gobek, nesil,
batin, jenerasyon” seklinde tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2020).

Gecmiste kusak kavrami biyolojik agidan ele alinarak, bu dogrultuda agiklanmaya
calisilmistir. Biyolojik olarak kusak, ebeveynler ile ¢ocuklarinin dogumu arasindaki
ortalama zaman araligin1 ifade etmektedir (dictionary.com). Bu tanima gore bir kusak,
bin yillik dénem i¢in 20-25 yili kapsamaktadir. Geg¢miste sosyologlar tarafindan
benimsenen bu tanim, glinlimiizde {lizerinde tekrar diigiiniilmesi gereken bir konudur.
Ciinkii topluluklar artik teknoloji, kariyer ve egitim olanaklari, ¢aligma secenekleri ve
degisen toplumsal degerler karsisinda hizla degisim gosterdiklerinden 20 ya da 25 yillik
bir siire, bir kusagi tanimlamak i¢in olduk¢a uzun bir zamandir. Dolayisiyla bu durum,
giinimiizdeki kusaklarin biyolojik olarak tanimlanmasi yerine, sosyolojik olarak
tanimlanmas1 gerektigini gostermektedir (McCrindle ve Wolfinger, 2009, s. 1).

Sosyoloji bakis agisiyla kusak, belirli bir siire iginde onemli tarihsel olaylar
yasamis, benzer yastaki bireyler grubudur (Mannheim, 1952). Baska bir deyisle
kusaklar, ayn1 zaman diliminde dogan, yasam Yyolculuklarin1 birlikte gergeklestiren ve

benzer olaylar1 deneyimleyen bireylerin olusturdugu gruplardir (Schewe ve Noble,
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2000, s. 130). Bu paylasilan deneyimler, bireyin hayati boyunca nispeten istikrarli bir
etkiye sahiptir (Lubinski, Schmidt ve Benbow, 1996, s. 443) ve bir nesli digerinden
ayirir. Benzer yasam deneyimlerinin bir “akran kisiligi” ya da degerler, tutumlar,
tercihler ve davranislar dahil olmak iizere ortak nesilsel oOzellikleri gelistirdigi
distintilmektedir (Kupperschmidt, 2000, s. 65). Tutumlar, davranislar, degerler ile
tercihler; aile, akranlar ve medya gibi sosyallesme aracilari sayesinde elde edilmektedir
(Moschis, 1987).

Kusak kavraminin temelleri, 14. yiizyilin énemli diisiiniirlerinden biri olan Ibn-i
Haldun’un Mukaddime isimli eserinde yer alan ve daha sonra “Jenerasyonel Sistemler
Teorisi” olarak adlandirilan teori ile atilmistir (Kuran, 2015; Orag, 2019, s. 3). Bu
olaydan alt1 yiizy1l sonra Macar asilli Alman sosyolog Karl Mannheim'n 1928 ve
1929'da "Kusaklarin Sorunu" iizerine iki boliimden olusan makalesinin yayinlanmasi ve
daha sonra yasanan toplumsal degisim, kusak kavramini detaylandirmayi gerekli
kilmigtir (Becker, 2008, s. 203). Daha sonraki yillarda Strauss ve Howe (1991)
tarafindan yayimlanan bir kitapla ortaya atilan “Strauss — Howe Kusak Kurami”
arastirmacilarin dikkatini gekmis ve kusak konusu popiilerlik kazanmistir (Moss, 2010).
Oyle ki bu kavram toplumda giinliik konusma diline de yansimistir. Kusak kavramu ile
ilgili glinliik hayatta kullanilan ifadeler; “Eski kusak, yeni kusak, bizim kusak, sonraki
kusak, 60 kusagi (1960’1 yillarda yetisenler) ve kusak catismasi” olarak siralanabilir
(Aka, 2018, s. 120).

Kusaklar, dénemlerin belirli tarihsel araliklari igerisinde degerlendirilerek; sessiz
kusak, bebek patlamasi kusagi, X kusagi, Y kusagi, Z kusagi (Jorgensen, 2003;
Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014; Goksel ve Giines, 2017) ve Alfa kusag (Tootell,
Freeman ve Freeman, 2014; Nagy ve Kolcsey, 2017; Odabasi, 2019) seklinde
siniflandirilmiglardir. Kusaklarin tiimiiniin ne zaman bu adlar1 aldiklar1 kesin olarak
bilinmemekle birlikte tarihgiler, kusaklarin 20. yiizyilda adlandirildiklar1 konusunda
goriis birligine varmislardir (seagrantsatlantic.org). Sessiz kusak adini, iletisimde sessiz
kaldig1 igin almustir (Erkara ve Oktal, 2020, s. 592). Bebek patlamas1 kusag: ise Ikinci
Diinya Savasi sonrasinda yasanan niifus patlamasi nedeniyle boyle isimlendirilmistir
(Kon, 2017). X kusagi, Douglas Coupland'in 1991 yilinda yayimlanan “X Kusagi:
Hizlandirilmis Bir Kiiltiir i¢cin Hikayeler” romanindan sonra bu sekilde adlandirilmistir
(Raphelson, 2014; BBC News Magazin, 2014; Smith, 2018). Bu kusaktan sonra gelen
kusaklar alfabetik siray1 takip ederek Y ve Z kusaklari olmustur. Tiim kusaklar
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niteleyen Ozellikler ve Latin harfleri ile isimlendirmenin sonunda yeni gelen kusaga ne
ad verilecegi konusu ortaya ¢ikmistir. Bu noktada ilk girisimde bulunan kisi
Avustralyali bir demograf olan Mark McCrindle olmustur. McCrindle 2005 yilinda
ekibi ile birlikte ulusal bir anket diizenlemis ve anket sonucuna gore Yunan alfabesinin
ilk harfi olan Alfa en fazla tercih edilen kusak adi olmustur (McCrindle, 2020).
Dolayisiyla yeni jenerasyon, Alfa kusagi olarak alanyazina ge¢mistir. Kugak isimlerinde
Yunan alfabesine gegilmesi nedeniyle bundan sonra gelecek kusagin adi Beta kusagi
olacak ve ardindan Gama ve Delta kusaklar1 bu kusag1 takip edecektir (Cetinkaya,
2020).

Alanyazinda yukarida siralanan kusak isimleri genel kabul gormiis olsalar da her
kusaga ¢ok sayida isim atfedilmistir. Ayrica, kusaklarin hangi yas araliklarinda yer
aldigmi gosteren dogum yillar1 konusunda da goriis birligine varilamamistir. Bunun
nedeni bir kusagin baslangi¢ ve bitis yilin1 kesin olarak belirlemenin ¢ok zor olmasidir
(Cramer, 2014, s. 11). Dolayisiyla bir kusak, birden ¢ok isimle nitelendirildigi gibi
birden ¢ok zaman araliginda degerlendirilmistir. Bu durum, gelisme ve degismenin
toplumdan topluma farklilik gostermesi ve her toplumun bu iki olgudan farkli zaman
dilimlerinde etkilenmelerinden kaynaklanmaktadir (Ozkalp, 2015). Alanyazinda genel
olarak kabul edilen kusaklar ve yas araliklar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 2.6. Kusaklarin sniflandirmast ve zaman araliklar

Kusak adi Donemi
Sessiz kusak (Gelenekselciler) 1925-1945!
Bebek patlamasi Kusag1 1946-19642
X Kusag 1965-19793

Y Kusagi (Milenyum kusag, gelecek kusak, dijital kusak, net kusagi, | 1980-2000%%67:8

bir sonrakiler, eko patlamasi, 7/24)

Z Kusag (iGen, yeni sessiz nesil, kristal ¢ocuklar, vatan kusagi, | 2001-2010°

biligsel jenerasyon)

Alfa Kusagi 2011- 2025

'Henger ve Henger, 2012; ?Roberts ve Manolis, 2000; *Newbold ve Scott, 2017; *Meier, Austin ve
Crocker, 2010; 5Salahuddin, 2010; éChoudhary ve Gangotia, 2017; 5Sahin Percin ve Mahmutogullari,
2018; ®Kutluk Bozkurt ve Avcikurt, 2019; °Kaksi, 2021; °Erkut, 2019.

Kusak teorisine gore kusaklar arasindaki farklar genellestirebilirken bunun

tamamen nesnel ve mutlak bir farklilasma olmadigi varsayilmaktadir (Rotolo ve

36



Wilson, 2004). Ornegin 2000 yilinda dogan bir birey ile 2001 yilinda dogan bir bireyin
farkli kusaklarda yer almalarina ragmen birbirlerinden ¢ok farkli ozellikler tasidigi
sOylenemez. Bununla birlikte, seksen yili askin siiredir psikolojik Ol¢ekleri kullanan
caligmalardan elde edilen kanitlar, farkliliklarin kusaklarin ortalama diizeyine
genellestirilebilecegini ve bunun da belirli yas grubundaki bireylerin egilimlerini daha
Iyi anlamaya ve bunlarla ilgili tahminlerde bulunmaya olanak tanidigini géstermektedir
(Lamm ve Meeks, 2009, s. 615).

2.4.1. Y Kusag ve tiiketim davramslari

Y kusagi 1980 ve 2000 yillar1 arasindaki donemi kapsayan zamanda dogan, en
genci 21, en yaslisi ise 41 yasinda olan kisilerin olusturdugu toplulugu ifade etmektedir.
Milenyum kusagi olarak da bilinen Y kusagi (Strauss ve Howe, 1991; Zemke, Raines ve
Filipczak, 2000, s. 24), internetin oldugu diinyaya dogan (Smola ve Sutton, 2002, s.
381) ve dolayisiyla diinyadaki ilk teknolojik ve kiiresel nesildir (Berkup, 2014, s. 222).
Y kusagt kavrami, Ingilizcede “geng nesil” anlamma gelen “Generation Youth”
kelimesinin kisaltmasi olan Gen Y’den gelmektedir (Tiikel, 2018, s. 28). Sorgulayict
yapilart nedeniyle “neden” anlamina gelen Ingilizce “Why” kelimesi kusagin
adlandirilmasi konusunda etkili olmustur (Aka, 2018, s. 121; GazeteSu, 2021). Bu
kusaga verilen diger isimler su sekildedir: Gelecek kusak, dijital kusak, eko patlamasi,
bir sonrakiler (Lower, 2008), net ya da web kusagi (Benckendorff, Moscardo ve
Pendergast, 2010), Dot.com kusagi (Stein ve Craig, 2000; McCrindle ve Wolfinger,
2009), biz kusagi, kablo kusagi, iY kusag (internet, Iphone, ipod vb.) kusag ve ilk
kiireseller (Williams ve Page, 2011).

Y kusagi, cift gelirli hanelerden olusan, kadinlar i¢in neredeyse tam istihdam
firsatlarinin oldugu, yiiksek soysal farkindalig1 iceren etnik ve kiiltiirel ¢esitlilige 6nemli
derecede saygili olan, evde ve okulda bilgisayar erigsimine sahip olmak gibi muazzam
derecede hizla gergeklesen bir degisimin ig¢inde biiylimiislerdir (Moscardo, Murphy ve
Benckendorff, 2011). Yiiksek hayat standartlarina sahip (Lower, 2008) ve gekirdek
ailede yetisen bu kusak, olduk¢a egitimli ebeveynlere sahiptir (Zemke vd., 2013). Y
kusagi kendine giivenen, iyimser, disavurumcu, 6zgiir ve benzer zorluklar1 yasamis bir
nesildir. Yeniliklere agiktirlar ve her zaman digerlerinden farkli olmak istemektedirler
(Wiratno vd., 2019, s. 79). Ilgi odagi olmaya aligkin, kitlesel olan1 sevmeyen, bencil,

arkadaglarini aile olarak goéren, aile kurmaya yanasmayan, sosyal iletisimci, kendini her
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konuda yetkin goren, gergekei, her olayin nedenini soran ve ¢ekinmeden tartisabilen,
rekabetgi, statiiye 6onem veren bir kusaktir (Danigsman ve Giindiiz, 2018, s. 710-711).
Diirtistlige 6nem veren, siipheci (Lee, 2016, s. 4) ve genellikle mesgul olan Y kusagi
(Medicine, 2019); merakli, kibar, yiiksek enerjili, anne babasina ve aile biiyiiklerine
kars1 saygili olmaya yatkindirlar (Yiksekbilgili, 2013, s. 344). Tarzlarina onem
vermekte ve teknolojiye hizla uyum saglamaktadirlar. Akilli telefon ya da cihazlardan
Instagram ve Twitter gibi sosyal medya uygulamalarina eriserek bunlar araciligiyla
istedikleri tirtinlere ulasabilmektedirler (Wiratno vd., 2019, s. 79).

Y kusagi hakkinda arastirmacilar tarafindan kabul edilmis olan temel 6zellikler
sunlardir (Yiksekbilgili, 2015, s. 261): Kendilerine giivenleri yiiksek, sabirsiz ve
ozgiirliiklerine diiskiindiirler. Calisma ortaminda rahatliga 6nem vermekte, kendi islerini
kurmak istemekte ve ayni anda birden fazla is yapabilmektedirler. En 6nemli iletisim
alam Internet olan bu kusak, teknolojiyi iyi kullanmakta ve yakindan takip etmektedir.
Is yeri icinde de sosyal iletisim aglariyla baglantiya énem vermektedirler. Howe'a
(2006) gore ise Y Kusagmi niteleyen yedi temel 6zellik bulunmaktadir (Pendergast,
2010, s. 9):

1. Ozel: Y kusag iiyeleri, dijital yetenekleri ve nispeten daha kiiciik aile

birimlerine iiyelikleri nedeniyle kendilerini 6zel gormektedirler.

2. Korunan: Y kusagi, ebeveynleri ve genglerin refahi ve sagligina odaklanan

politika girisimleri gibi daha genis bir topluluk tarafindan korunmaktadir.

3. Kendine giivenen: Belirsizlikleri kabul ettikleri i¢cin kendilerine oldukg¢a c¢ok

giivenmektedirler.

4. Takim odakli: Diger kusaklara kiyasla bu kusagin ilk yillarinda edindikleri
deneyimler (okullarda pedagojik bir strateji olarak grup ¢aligmasina odaklanma vb.) bu

kusagi takim etkinliklerine daha yatkin hale getirmistir.

5. Geleneksel: Y kusagi, kariyer, is-yasam dengesi ve vatandasliga odaklanan

gorece geleneksel 6zlemlere sahip bireyler olarak kabul edilmektedir.

6. Baski altinda olan: Y Kusag iiyeleri, giinlerinin ¢ogu saatini dolduran

resmilestirilmis faaliyetler nedeniyle baski altinda goriillmektedir.

7. Basarili: Bu kusak, yasayan en egitimli nesildir. Egitim ve basar1 arasindaki

iliskiye biiylik 6nem verilmektedir.
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Glintimiize kadar yasamis kusaklar arasinda en egitimli nesil olan Y kusag: (Tiirk,
2013) egitimi, is hayatinda basarili olmanin anahtar1 olarak goérmektedir. Aldiklart
egitim ve kurslar, katildiklar1 stajlar ve 6miirleri boyunca yaptiklar1 yar1 zamanli islerle
kendilerini is hayatina hazirlamaktadirlar. Yasam boyu 6grenmenin 6nemine inandiklari
icin ig yerini bir 6grenme firsati olarak gormektedirler. Bu nesil, bilginin onlar
giiclendirecegini diisiinerek calismayr sevmektedir. Teknolojik nesil olmanin avantaji
sayesinde Y Kusagi calisanlar1 arastirma yapmakta zorlanmamakta ve aldiklar1 bilgileri
isleri i¢in kullanabilmektedir (Buckley, Beu, Novicevic ve Sigerstad, 2001). Otoriteye
meydan okuyan, emir ve hiyerarsiden hoslanmayan Y Kkusagini motive etmek igin
onlara inanan ve onlar1 destekleyen bir yénetici olmalidir (Berkup, 2014, s. 223). Is
hayatinda ortaya ¢ikan en onemli degerleri, takim calismalarinda 6n plana ¢ikmalari
(Lower, 2008), ozgiivenleri, sosyal sorumluluk bilingleri, hedef odakli diistinmeleri ve
farkliliklara saygi duymalaridir. Bunlara ek olarak is hayatindaki ¢aligma saatlerinden,
is kiyafetlerine kadar esnek bir ortam istemektedirler (GazeteSu, 2021). Yaraticidirlar,
rahat bir calisma atmosferini sevmekte ve aym1 anda bir¢cok isi yapabilmektedirler.
Ancak bu nesil kolay sikilmakta ve ise sadakat duymamaktadirlar (Wiratno vd., 2019, s.
79). Bu nedenle, Kkariyerleri boyunca ortalama olarak 10’un {izerinde is
degistirebilmektedirler (Mengi, 2009). Bu nedenle Y kusag ile siirekli olarak ¢aligmak

isteyen yoneticilerin Tablo 2.7.’de belirtilen 6nerilere dikkat etmesi gerekmektedir.

Tablo 2.7. Y kusagimin ¢alisma stratejileri ile ilgili deger ve motivasyonlar
(Pendergast, 2009, s. 519)

Y Kusag is Deger ve Motivasyonlar: Onerilen Stratejiler

* Esnek ¢alisma saatlerine, is paylasimina ve evden

) calismaya olanak tanimak

Esneklik « Bireysel projeler igin firsat tanimak

* Toplanti, konferans ve etkinlikleri ig giinleri i¢inde yapmak
* Toplantilari sanal ortamda diizenlemek

* Web tabanli tartisma forumlari, SMS, iPod'lar gibi mevcut
. ) o giincel iletisim teknolojilerini kullanmak

Is agim genisletmek ve iletisim « Isletmenin profesyonel yiizii olarak e-dergi ya da
elektronik iletisim yontemlerini kullanmak

+ iletisime hizli yanit vermek

* Bireysel gelisime odaklanan mentorluk modelleri

Mentorluk olusturmak
* Kariyer planlamasini 5 yillik zaman araliklari {izerinden
yapmak
) * Bireylere fark yaratmalar1 ve hayallerini gergeklestirmek
Etik icin gercek kapasitelerini gdsterme imkani1 sunmak

*Yiiksek ahlaki ve etik degerlere sahip olmak
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Tablo 2.7. (Devam) Y kusaginin ¢alisma stratejileri ile ilgili deger ve motivasyonlart

(Pendergast, 2009, s. 519)

Egitim-Yasam boyu 6grenme ve kisisel

gelisim

» Kendine kilavuzluk eden gevrim igi atdlye ¢alismalari
saglamak ve bir egitim ve 6gretim kiiltiirii olusturmak

Otantik deneyimler

» Teoriyi pratikle bagdastirarak kiiresel bir bakis agis1
saglamak

* Gergek diinyayla uyumlu tegvikler saglamak

» Kisisel saglik ile aile sagligina ve refahina 6ncelik verin

Isbirlikei ekipler

« Is gérevlerinin temeli olarak isbirligine dayali ekip
olusturmak ve bunlar1 projeler halinde yapilandirmak

« Is birligine dayali ekiplere kaynak saglamak

 Takim diizeyinde liderliklere olanak tanimak

+ I birligi ile olusturan takimlarin egitim programlarin
yonetmek

Anlik sonuglar

* Fonksiyon temelli calismadan proje temelli ¢alismaya
geemek (bu, komisyonlarin yeniden yapilandirilmasini ve
belirli konularda uzmanlagma anlamina gelebilir)

« Iyi sonuglanan isleri takdir etmek ve Y kusagina daha fazla
sorumluluk vermek

Girisimei

* Yaraticilik ve itiraz igin firsat saglamak-roller 6nemli ve
degerli goriilmelidir.

» Uyelere ilerlemeleri i¢in kendi firsatlarim yaratmaya tesvik
etmek

* Performans i¢in 6diillendirme sistemi olusturmak (bu,
performans gosteren ekiplere kaynak saglanmasi, diisiik
performans gosterenlere ise hicbir destek saglanmamasi
gerektigi anlamina gelebilir)

* Ek sorumluluklarin yeni beceri gelistirme firsati olarak
goriildiigiinden iyi karsilanacagini bilmek

Is ve aile dengesi

* Y kusaginda, bebek patlamasi ve X kusaklarinin aksine
aile onceliklidir. Bu nedenle is yerlerinde ¢ocuk bakim
iiniteleri agmak ve ¢ocuklara karsi hosgoriilii davranmak

* Konferans ve toplantilari, gocuklar ve aileleri unutmadan
planlamak

Y kusagi ve ailelerinin sagligina yonelik programlar
olusturmak

Coklu yollar: Dogrusal olmayan

diistinceler

* Firsat gesitliligi sunmak
* Firsatlara erisim igin farkli yollar sunmak

Teknoloji anlayist

* Bilgiyi 7 giin 24 saat her an erigilebilir hale getirmek
* Y kusag icin iletisimin temeli olan Internet yolu ile
haberlesmek

Y kusagi, aligverisin kolay bir satin alma eylemi olarak goriilmedigi (Bakewell ve

Mitchell, 2003, s. 95) ve aligveris yapmak i¢in her zamankinden daha fazla firsat ve

neden sunan bir donemde yetigsmislerdir (Huang ve Petrick, 2010, s. 29). Bu nedenle

tiketimle anilan ilk kusak olan Y kusagi, kendi kimlikleri yerine koyduklan tiiketici

kimlikleri ile tiiketim toplumunun da sekillenmesini saglamistir (Altuntug, 2012, s.
209). Tiiketim hizlar oldukga yiiksek (Acilioglu, 2015, s. 28) olan Y kusagi, son 10 ila
20 yildaki teknolojik, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve satis degisiklikleri nedeniyle diger
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kusaklara kiyasla aligverise iliskin farkli tutum, deger ve davraniglara sahiptir (Bakewell
ve Mitchell, 2003, s. 97). Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri’nde bu kusakta yer alan
her on 6grenciden biri kredi kart1 tasimaktadir (Berberoglu, 1999).

Tiiketimi, statii kazanmanin merkezine koyan (Paul, 2001), fiyat konusunda
hassas ve duyarli olan Y kusagi, arkadaslarinin sahip oldugu (Wiratno vd., 2019, s. 79)
ya da hayranlik duyduklart kisilerin kullandiklar1 tirlinleri satin alma konusunda
isteklidirler (Art, 2009). Aligverisi sosyal bir aktivite olarak goren (Dias, 2003) Y
kusagi, bilgili tiiketici olduklari igin satin almak istedikleri iiriinleri Internetten
arastirarak, farkli markalarin iiriin i¢in belirledikleri fiyatlari karsilastirdiktan sonra satin
alma islemi gergeklestirmektedirler (Himmel, 2008). Y kusagi, tiiketici gruplar
icerisinde oldukca kalabaliktir ve bu kusagin o6nemli derecede satin alma giicleri
bulunmaktadir (Kueh ve Voon, 2007). Satin almadan sonra ise markaya sadik olma
egilimindedirler (Weiss, 2003). Marka sadakati konusunda psikolojik ve zihinsel

diizeyde gostermis oldugu karar modeli asagidaki tabloda goriillmektedir.

Tablo 2.8. Y kusaginin Karar modeli (Parment, 2013, s. 192).

Karar vermede etkili olan unsurlar Y Kusag
Cok fazla pazar firsati Bir firsat ve fikir kaynagi
Biiyiik bilgi kaynagi Bilgiyi nasil kullanacagini bilme
Satin alma kriteri Duygusal
Baslica risk Sosyal risk
Uriin segimi Duygusal
Firma se¢imi Rasyonel
Firma sadakati Diisiik
Cazip/Cekici iiriinler Yenilikgi, erken benimseme
Satin alma kararlarinda sosyal etki Yiiksek
Sosyal etkinin kaynag: Taninmis ve etkili insanlar, arkadaslar
Markanin ana rolii Imaj, sosyal profil ve kalite

Heaney'e (2007) gore Y kusag: tiiketicileri, pazarlik yapan ve iyi aragtirilmig
cevrimici aligveris islemleri gerceklestiren en bilgili tiiketicilerdir. Satin alma gli¢lerinin
farkinda olan bu kusak, genellikle tiiketim mallar1 ve kisisel hizmetlere harcama
yapmaktadirlar (Der Hovanesian, 1999). Bu kapsamda en fazla tercih ettikleri mal ve
hizmetler; kiyafet, ayakkabi, aksesuar, mobilya, spor malzemeleri, eglence (Ezell,
2009), disarida yemek yeme, dondurulmus yiyecekler, kahve, maden suyu, ev bitkileri
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ve cilt bakim firiinlerinden olusmaktadir. Hobi ve aktivite olarak ise fitness, kamp ve
seyahat yapmaktadirlar. Diger kusaklarin aksine liiks suv araglar yerine, daha kiiciik,
daha etkili ve daha uygun fiyatlh sedan araclarn tercih etmektedirler. 2019 yilinda
yapilan bir arastirmaya gore Y kusaginin %86’s1 sedan ara¢ almayi diisiinmektedir.
Buna ek olarak bu kusak, sehir ici seyahatlerde Uber gibi ara¢c ¢agirma
platformlarindan, bisiklet kiralamadan ve Mart1 ad1 verilen “elektrikli scooterlardan”
yararlanmaktadir (cbinsights.com). Bu tir davraniglar Y kusaginin yasam tarzi
anlayisiyla paralellik gostermektedir. Bu kusagin genel ozelliklerine iligskin bilgiler
Tablo 2.9.’da sunulmustur.

Tablo 2.9. Y Kusagimn Genel Ozellikleri (Pendergast, 2010, s. 4).

Unsurlar Y Kusag

Inanclar ve degerler Yasam tarzi, eglence

Motivasyonlar Kendini kesfetme, iliskisel

Karar verme Arkadaslar ve diisiik marka sadakati

Kazang ve harcama Belirsiz harcama yapma, kisa donemli istekler, kredi bagimliligt
Ogrenme tiirleri Gorsel, kinestetik (dokunsal), ¢oklu algi

Pazarlama ve iletisim Katilimey, viral, arkadas araciligiyla

Egitim ortami Yapilandirilmamus, etkilegimli

Yonetim ve liderlik Fikir birligi, yaraticilik, duygulu

Geleneksel Kitlesel pazarlama iletisimi ¢abalart araciligiyla Y kusagina ulagsmak
¢ok miimkiin degildir. Ciinkii Y kusag1 deneyim kiiltiiriinii ifade etmektedir. Bagka bir
deyisle bu kusak, deneyime 6nem vermektedir (Sisk, 2010). Bu nedenle pazarlamacilar,
bu kusaga mal ya da hizmet satabilmek i¢in driinlerini miimkiin oldugunca
deneyimlenebilir hale getirmelidirler. Williams ve Page (2011), bugiin i¢in yasayan ve
cok fazla harcama yapan Y kusagini etkilemek icin geleceklerini daha iyi bir hale
getirebileceklerine dair olan inanglarina hitap edilmesi gerektigini vurgulamislardir.
Ayrica, olumlu pekistirmelere 6nem veren bu kusaga, sistematik olarak geri bildirim
verilmesini tavsiye etmislerdir. Uriin tercihlerinde yenilik ve prestij beklentisi olan bu
kusak i¢in etkili bir pazarlama stratejisi, rutin olarak yeni mal ve hizmetleri kendilerine

sunmaktir (Williams ve Page, 2011, s. 45).

42



2.4.2. Y Kusaginin turizm davranisi

Y kusaginin turizm davranisini agiklamadan Once, turizm davranist ve turist
davraniginin ne ifade ettiginin anlagilmasi gerekmektedir. Turizm davranisi igin alan
yazinda seyahat davranisi, tatil davranisi, bos zaman davranisi, gezi davranisi, turist
davranigi, turist satin alma davranisi, turistik tiiketici davranisi, turistik yerli davranisi,
turistik orgiitsel davranis ve halkin turizm davranigi gibi kavramlar da kullanilmaktadir.
Turizm davranigi, insanlarin ekonomik degeri olan turistik {iriinlerden yararlanmak
amaciyla gergeklestirdikleri eylemler ile bu eylemlere neden olan ve bu eylemleri
belirleyen karar siiregleridir (Rizaoglu, 2012, s. 5). Turist davranist ise turist
ithtiyaglarim1  ve isteklerini karsilayan karar siirecleri, faaliyetler, fikirler veya
deneyimlerle ilgili tiim i¢ ve dis faktorleri ifade etmektedir (Benmakhlouf, 2018, s. 4).

Turistlerin istek ve ihtiyaclar1 tarih boyunca yasanan Onemli olaylarin
gerceklestikleri donemlere gore degismistir ve halen degismektedir. ilk ve orta caglarda
turizm amagh seyahatler ekonomik, saglk, spor, din ve is gibi nedenlerle
yapilmaktayken, yeni ve yakin c¢aglarda ulasim teknolojilerinin gelismesiyle kiiltiir ve
yeni yerler gérme amagl seyahatlere daha sonra organize seyahatler eslik etmistir
(Yildiz, 2011, s. 56-57). Dolayisiyla insanlarin istek ve ihtiyaglarinda meydana gelen bu
degisimler, modern dénem Oncesi, gecis evresi, modern donem ve post modern dénem
cercevesinde ele alinabilir.

Modern donem Oncesi turizm faaliyetlerinin baslangici, tekerlegi, yaziy1 ve parayi
bulan Stimerlere dayandirilmaktadir (Barutgugil, 1982, s. 28). Siimerliler daha ¢ok
zorunlu ve ticari bir amagcla seyahat etseler de modern seyahati baglatan uygarlik olarak
bilinmektedir (Goeldner ve Ritchie, 2009, s. 37). Fenikeliler ticari amagla seyahat
gerceklestiren diger bir uygarliktir ve bu seyahatleri deniz yolu araciligiyla
yapmiglardir. Yine bu donemde Misir’da bulunan piramit ve tapinaklar insanlarin
ilgisini ¢ekmis ve seyahat nedeni olmustur (Barutgugil, 1982, s. 28). Antik Yunan
Doénemi’nde diizenlenen “Olimpiyat Oyunlar1” baska bir neden olarak insanlari
seyahate yoneltmistir (Kozak, Akoglan Kozak ve Kozak, 2014, s. 27). Kutsal yerlerin
ziyaret edilmesinin oldukca onemli goriildiigii bu donemde seyahatler, dinsel nitelikte
olmasinin yani sira spor, saglik ve eglence amaglar1 da tasimaktadir. Insanlarin kutsal
gordiikleri yerleri ziyaret ettikleri zaman aralig1 bir spor miisabakasi ve festival ile ayn1
tarihe denk gelmekte ve boylece bir seyahatte birden c¢ok turistik aktivite

gerceklestirilmekteydi (Tuna ve Yanardag, 2012). Daha sonraki zamanlarda geng
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aristokratlarin egitimi i¢in yapilan ve “Grand Tour” (Towner, 1996) olarak adlandirilan
seyahatlerin baglamasi da bu donem igerisindeki seyahat faaliyetlerinin diger dnemli
nedenlerinden biridir. Zamanla ilgi, 6grenim goriilen yerlerden uzaklasarak daha
eglenceli yerlere dogru yonelmistir. Turistin ilgi odagi eglence merkezi olarak
degismistir. Diger dikkat ¢ekici doniisiim 17. ve 18. ylizyillar arasinda gergeklesmistir.
Turistlerin ziyaret ettigi yerler ve seyahat rotalar1 ciddi sekilde degisiklige ugramistir.
Turistler eskiden popiiler olan kentsel yerlesimlerden uzak, manzarali, dogal giizellikleri
olan yerleri ziyaret etmeye daha fazla zaman ayirmiglardir (Bernard, 1978). Yukarida
bahsedilenler dogrultusunda modern donem  Oncesinde turistlerin  seyahat
davraniglarinin ticaret, saglik, spor, festival, din, kiiltiir, eglence, macera ve merak
nedeniyle olustugu sdylenebilir.

Turizmde gecis donemi olarak adlandirilan donem, Sanayi Devrimi’ni
kapsamaktadir. Sanayi Devrimi ile birlikte buhar giiciinden yararlanilan makinelerin
kullanilmaya baglamasiyla cesitli fabrikalar kurulmustur. Bu makinelesme siireci,
ulagim sisteminin de gelisimini ve kolaylasmasini saglayarak ilk organize turun
diizenlenmesine zemin hazirlamistir. Bu tur, 1841 yilinin haziran ayinda bahgivan olan
Thomas Cook tarafindan Loughborough ve Leicester sehirleri arasinda Teetotalers adli
kuliip tyeleri igin diizenlenmistir (Enzensberger, 1996, s. 128). Bu dénemde bir¢ok
sayida otel agilmasina ragmen turizm olayma katilmak pahali bir aktivite olmustur. Bu
yiizden, o donemdeki gelir durumu yiiksek olan sermaye sahiplerinin zenginliklerinin ve
gorgiilerinin gostergesi olarak seyahat ettikleri bilinmektedir. Kozak vd. (2014, s. 27)
Sanayi Devrimi’ni, zaman igerisinde turizm hareketlerini hizlandiran ve modern
turizmin dogup gelismesi icin gereken altyapiyr hazirlayan 6nemli bir olay olarak ifade
etmislerdir.

Turizmin yiikselisi olarak gorillen modern donemin, Ikinci Diinya Savasi
sonrasinda basladig1 kabul edilmektedir (Weaver ve Lawton, 2006, s. 86; Solmaz 2019,
s. 878). Daha onceden liiks bir faaliyet olarak goriilen ya da zorunluluktan yapilan
turizm amagch seyahatler, modern hayatin 6nemli bir pargas1 (Gartner, 1996, s. 32) ve
bir ihtiya¢ haline gelmistir. Ulasim imkanlarinin gelismesi, ¢alisma hayatindaki sosyal
haklar ve insanlarin deniz turizminden faydalanmak istemeleri, kitlesel hareketlerin
Oniinii agarak kitle turizminin yayginlasmasina neden olmustur. Turizmin Kitlesel hale
gelmesini saglayan deniz kum giines turizminde yasanan gelismelerden (Sezgin ve

Demiral, 2020, s. 17) biri, her sey dahil sistemle calisan otellerin agilmasi olmustur.
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1950’11 yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nin Florida eyaletinde baslayan “her sey
dahil” sisteminin ilk Ornekleri olan oteller goériilmiis ve bu sistem tiim diinyaya
yayillmistir (Honey ve Krantz, 2007). Ingiltere’de ise ayni yillarda tatile ¢ikan insan
sayisindaki artiga paralel olarak ¢ok sayida onemli deniz kiyisi destinasyonu gelisme
gostermis ve benzer gelismeler Avrupa’da da gorilmiistiir (Kafali Yilmaz, 2008, s.
162). Genellikle senenin belirli bir zaman dilimi igerisinde yararlanilabilen bu turizm
tiirti, bireysel olarak seyahat eden insanlar1 Kitleler halinde seyahat etmeye yoneltmistir.
Bu durum standart ve ucuz iirlin sunmasinin yani sira, mevsimsel olarak hizmet veren
konaklama igletmelerinin ¢ogalmasina ve kitlesel hareketlerin ¢evre iizerinde olumsuz
etkiler gostermesine neden olmustur. Bu olumsuz etkilerin ortadan kaldirilmasi ve
turizmin siirdiiriilebilir bir faaliyet olabilmesi amaciyla 1988 yilinda Diinya Turizm
Orgiitii (WTO-World Tourism Organisation) siirdiiriilebilir turizm ilkelerini belirlemis,
1992 yilinda ise Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma Konferansi ile siirdiirtilebilir
kalkinmaya ulasabilme yollar1 agiklanan “Giindem 217 baglhikli eylem plani
yayinlanmistir.

Turizm gelisiminin giliniimiizdeki son agamasi olarak nitelendirilebilecek post
modern donemi Karamustafa (2019, s. 263), modern donemde yasayan insanlarin
cevreye verdikleri tahribati engellemeye yonelik premodern insan davranislarina donme
cabast seklinde yorumlamistir. Post kavrami, Oniine getirildigi kelimelere “ileri”,
“sonras1” ya da “yeni” anlamlar1 kazandirmaktadir (Sezgin, 2020, s. 40). Yeni donem
olarak ifade edilen post modern donemin oOzellikleriyle paralel olarak turistlerin
davraniglar1 da degisiklik gostermistir. Degisen davraniglar ise bu donemdeki turist
tipini degistirmistir. Turistler artik, kendilerine uyumlastirilmigs mal ya da hizmetler
talep eden, dogaya ve cevresine giderek dnem veren ve katildig1 turizm olayinda 6zel
ilgi bekleyen bilingli kisiler olmuslardir. Dolayisiyla turistler artik daha bireysel,
kisisellestirilmis, farkli deneyim elde edebilecekleri ve 6zel ilgilerine hitap eden turizm
tirlerine yonelmeye baslamiglardir (Tuna, Kizanlikli ve Kiigiikergin, 2017, s. 61-62).
Yeni donemdeki bu turistler post modern ya da yeni turist olarak adlandirilmaktadirlar.
Poon (1993) yeni turisti, seyahatten yeni deneyimler, etkinlikler, macera ve 6zgiinliik
bekleyen ve diger etkinlik ve eglencenin arasinda tatillerinin egitsel bir yonii olan bilgili
ve entelektiiel kalite arayicisi olarak tanimlamistir. Bu tanimdan 20 y1l sonra Fletcher ve
digerlerinin (2013) yapmis oldugu yeni turist tanimi ise "deneyimli, firsatlarin farkinda

olan ve yetkilendirilmis turist" seklindedir. Ayrica UNWTO da yeni turist profilini;

45



bagimsiz, deneyimli, teknolojiye uyumlu, kaliteli iiriin ve kaliteli hizmet bekleyen, daha
aktif, diger kiiltlirleri tanimaya agik, yil i¢inde daha sik tatil talep eden, ¢evreye ve
kiiltire duyarli anahtar kelimeleri ile agiklamaktadir (Cabrini, 2005). Yapilan bu

tamimlara ve anahtar kelimelere gore Y kusaginin yeni turist olarak

degerlendirilebilecegi acgiktir. Y kusaginin, Kkusak Ozelliklerine gore seyahat

davraniglarin1 gosteren Tablo 2.10. asagida yer almaktadir.

Tablo 2.10. Y kusagumin kusak ozelliklerine gore seyahat davramslar: (Benckendorff,

vd. 2010, s. 11)

Seyahat Ozellikleri

Ozelliklerin A¢iklamasi

Kusak Ozelligindeki Karsihg

Sik seyahat etmek

Ortalama seyahat sayisinin son bes
yilda artmast

Kendine giivenen
Baski altinda olan

Yeni destinasyonlar
kesfetmek

Ikamet edilen yerel bolge disina
¢tkma ve diinyada yeni bolgeleri
kesfetme

Basarili
Kendine giivenen

Seyahate daha fazla para
harcamak

Uluslararasi seyahat i¢in diger
kusaklara gore daha fazla para

Kendine giivenen

harcama
Internetten rezervasyon Yeni seyahat teknolojilerini hemen Kendine giivenen
yapmak benimseme Ozel

Deneyime ag¢ olmak Ziyaret edilen destinasyonun yerel Basarili

halki ile iletigsime girerek, onlarin Baski altinda olan
giinliik hayatlar1 ve kiltiirlerini Takim odakli
deneyimlemek isteme
Bilgiye a¢ olmak Seyahat planlamada ¢ok fazla bilgi Basarilt

kaynagindan yararlanma

Cesur seyahat etmek

Teror, dogal afetler ve salgin

Kendine giivenen

hastaliklar gibi sorunlarin seyahate Korunan
engel olmamasi (bu riskleri gerekli
bilgileri toplayarak azaltma yoluna
basvurma)
Seyahatten fayda saglamak Seyahatin, farkl: kiiltiirleri anlama, Basarilt
yeni bilgiler 6grenme ve gelisme igin Geleneksel
bir tesvik gorevi gorerek onlarin daha Takim odakl

fazla seyahat etmek istemelerine
neden olmasi

Y kusagi, kendinden 6nceki kusaklara gore daha fazla seyahat imkani bulmakta
(Glover, 2010) ve daha ¢ok seyahat etmektedir. Amerika’da yapilan bir arastirmada Y
kusaginin 2025 yilinda tiim seyahat eden kisilerin %50’sini olusturacagi ifade edilmistir
(protel.com). Seyahat edilebilecek destinasyonlarin sayisi artmis, ugus rotalarina daha
sik sefer diizenlenmesi ve havayollarinin diisiik Ttcretler sunmalar1 ile seyahat

kolaylasmis, daha ekonomik ve erisilebilir hale gelmistir. Y kusagi bilgi teknolojisi
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caginda dogduklarindan ve teknolojik agidan merakli olduklarindan, bu kusagin
internetten bilgi bulma ve seyahat rezervasyonu yapmalari ge¢cmistekinden daha
kolaydir (Fletcher vd., 2013). Y kusagi artan seyahat imkanlarindan daha fazla
haberdardir ve Y kusagi pazar boliimii i¢in hizmet ve etkinlik sunan yurt i¢i ve yurt dis1
destinasyonlar1 ziyaret etme konusu ile olduk¢a ilgilidirler. Y kusagi yurtdisi
seyahatlerini “zorunlu ya da ergenlige gecis donemi” olarak gdormektedirler.
Pendergast'a (2010) gore, Y kusagi sik seyahat etmekte, yeni destinasyon ve bolgeleri
kesfetmek istemekte, yeni deneyim ve bilgi aramaktadirlar. Y kusagi {izerine yapilan

seyahat arastirmalar1 Tablo 2.11.’de yer almaktadir.

Tablo 2.11. Y kusagi iizerine yapilan seyahat arastirmalarindaki ana temalar ve
bulgular (Moscardo ve Benckendorff, 2010)

Ana Temalar Bulgular

Dijital medya kullanimi e Seyahat rezervasyonu igin Internet kullaniminin
artmasi (Richards, 2007)

e Scyahat ederken sosyal etkilesimleri ve aglari
yénetmek icin Internet kullamminin artmasi

e Seyahat deneyimlerini paylasmak igin Internet
kullaniminin artmasi (6r. Bloglar, fotograflar)
Cesitlilik, esneklik ve sosyal konulara yonelik | ® Goniillii turizm (Clemmons, 2008)

olumlu tutumlar e Seyahatin etkileri konusundaki endise (Contiki,
2008)

eYerel Kkiiltir ve sosyal deneyimler arayisi
(Richards, 2007; Contiki, 2008; Van Dyck, 2008)
Aile ve sosyal yonlendirme ® Sosyal etkilesim igin gii¢lii istek

o Otellerde siradan, evdeki oOzellikleri aramak

(Van Dyck, 2008)

Y kusagi seyahati zorunlu bir ihtiyag¢ olarak gordiigii igin seyahate mutlaka biitge
ayirmaktadir. Seyahate kisisel harcamalarinin énemli bir kismini ayirabildikleri gibi
clizi miktarlarla da seyahat gergeklestirmektedirler. Ciinkii Y kusagi i¢in 6nemli olan o
deneyimi yasamaktir. Oyle ki sahip olmak yerine, deneyim yasamay1 tercih eden bu
kusak, kendilerine “Y kasifleri” demektedirler. Farkli deneyimler yasamak amaciyla
tatil programlarimi olusturmakta, etraflarin1 ve yenilikleri kesfetmek istemekte ve

ciktiklart seyahatlerde yasadiklar1 deneyimleri, ¢ok iyi kullandiklar1 teknoloji sayesinde
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sosyal medya araciligiyla ¢evresindekilerle paylagsmaktadirlar. Y kusaginin genel olarak

gosterdikleri seyahat davraniglart su sekilde siralanabilir (Avcikurt, 2018):

Giivenilirlik ve seffaflik konularina 6nem veren Y kusagi, kendilerine yakin
bulduklar isletmelerde konaklamaktadirlar.

Ortalama olarak yilda en az iki kere seyahat karar1 almaktadirlar.

Rezervasyon davranislarinda seyahatlerinin sekli ve oda fiyati oldukga
Oonemlidir.

Is seyahatlerini bleisure (business+leisure- is ve eglence) olarak gdrmektedirler.
Sosyal gevreleri, aile ve akrabalarinin tavsiyeleri dogrultusunda seyahat etmek
istemektedirler.

Sosyal medyada bagkalarinin paylastiklar1 seyahat deneyimlerine olduk¢a 6nem

vermekte, tavsiye ve sikayetleri dikkatli bir bigimde incelemektedirler.

Protel (2017) tarafindan gerceklestirilen bir aragtirmaya gore turizm endiistrisini

sekillendirerek bu endiistriye yon verecek unsurlardan biri teknoloji, digeri ise Y

kusaginin seyahat davranisidir. Y kusaginin en fazla turizm harcamas gergeklestirecek

kusak oldugu oOngoériilen arastirmada, bu kusagin turizm egilimleri agagidaki sekilde

aciklanmustir (protel.com):

Y kusagi deneyim odakli turizm faaliyetlerini tercih ettigi icin deniz-kum-giines
tatili yerine otantik ve yerel deneyimler, yeni yerler kesfetme, yerel halkin
giinliik yagsamin1 deneyimleme ve yanlarina ¢ok esya almadan 6zgiirce seyahat
etme anlayisin1 benimsemektedir.

Artinlmig gerceklik teknolojisi ile potansiyel turistlere yasamak istedikleri
deneyimler sanal ortamda yasatilarak turizm enddiistrisinde miisteri deneyiminin
arttirilmasi  beklenmektedir. Ornegin Virgin Holidays, miisterilerin seyahat
etmek istedikleri yerleri bu teknoloji sayesinde kendilerine deneyimletmis ve
uygulamayr kullanan kullanicilar New York’tayken Karayip sahillerinde
gezebilmislerdir.

Zincir otellerin ve hava yolu firmalarinin kullanmaya bagladigi, gezi botlar
olarak  adlandirilan  otomatik  mesajlagma  sisteminin  yayginlasacagi

ongoriilmektedir. Her kuruma ozel olarak gelistirilen, insanlarin seyahatleri
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sirasinda sorabilecegi tlim olasi sorulara anlamli cevap verebilen ve yapay zeka
ile calisan seyahat botlarinin kulani aratacaktir.

e Seyahatin tiim asamalart seyahat yonetim platformlar1 iizerinden tek bir
noktadan planlanabilir hale gelecektir. Bu platformlarda insanlar ugak
biletinden, araba kiralamaya kadar tim seyahat planlarinm
gergeklestirebilmektedir.

e s ve eglence seyahatlerinin birlestirilmesinde goriilen egilim gogalacaktir.

e Zincir konaklama isletmelerinin araciziglasma yoluna giderek miisteriye

dogrudan ulagma cabalar1 artacaktir.

Turizm endistrisi igerisinde yer alan isletmelerden bazilar1 Y kusaginin
harcanabilir gelire sahip, siklikla seyahat eden ve tiiketici niifusunun biiyiik bir
boliimiinii olusturan bir kesimden olustugunu bildikleri icin Y kusagi odakli pazarlama
faaliyetleri yiiriitmektedirler. Ornegin Shangri-La Hotel, Y kusag1 i¢in “Jen” adinda bir
otel markasini piyasaya sunmustur (Oktay, 2015). Benzer sekilde Raddison otel grubu,
“Raddison Red” markas: ile “sanat, miizik ve moda araciligiyla hi¢ eskimeyen bir Y
kusagi bakis agisiyla birlesen yeni bir otel felsefesi. Devrime hos geldiniz” slogani ile Y
kusagimi hedefleyen bir marka gelistirmistir. Raddison Red otelleri Londra, Briiksel,
Dubai, Giinay Afrika’nin bagkenti olan Cape Town, Iskogya'nin en biiyiik sehri
Glasgow ve Danimarka'nin ikinci biiylik kenti Aarhus gibi farkli destinasyonlarda
hizmet vermektedir (radissonhotels.com). Dedeman grubu ise Y kusagini olusturan geng
yetigkinlerin otellerden beklentilerinin degistiginin ve bu kusagin liiks otellere ve
otellerde gerekli gérmedikleri hizmetlere ¢ok fazla harcama yapmak istemediklerinin
farkina varan diger bir zincir otel grubudur. Y kusaginin hizmetin hizina ve kalitesine,
teknolojik altyapiya, 6zglin tasarima ve otelin sehrin merkezi bir konumunda yer
almasina dikkat ettiklerini diisiinerek bu kusak i¢in Smart by Dedeman adli bir marka
olusturmuslardir. Otel grubundan bir temsilci; “Y kusagi gibi diisiinen, onlar gibi
goriinen ve onlar gibi davranan ‘akilli bir yasam’ onerisi” ile yola ¢iktiklarini
vurgulamistir (turkiyeturizm.com). Y kusaginin beklentilerini karsilamak i¢in tasarlanan
diger bir markay1 Accor grup “Jo&Joe” adi ile hizmete sunmustur (hospitalitynet.org).
Y kusagi i¢in 6zel olarak marka olusturan diger oteller; Y kusaginin zevk ve eglence

anlayigina hitap etme amaci tasiyan Marriott Moxy Hotels (yazilim3d.com) ve yine
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Marriott biinyesinde bulunan AC Hotels’in yan1 sira Aloft Hotels, Hyatt otelleri

arasinda yer alan Tommie ve bir Hilton markasi olan Canopy’dir (cbi.eu).

2.4.2.1. Y kusaginin seyahat satin alma karar siireci

Sosyal bir etkinlik olan seyahat olayi, tliketicinin karar alma siireci i¢inde ele
alinmakta ve incelenmektedir (Hayta, 2008, s. 40). Seyahat satin alma karar siirecinde
diger tliketicilerle ayn1 karar asamalarindan gecen Y kusagi, Oncelikle bir seyahate
ihtiyact oldugunun farkina varmaktadir. Daha sonra bu ihtiyacini gidermek amaciyla
farkli bilgi kaynaklarini arastirarak alternatifleri belirlemekte, ardindan satin alma
davranigin1 gerceklestirmektedir. Yasadigi seyahat deneyimine bagli olarak da satin
alma sonras1 davranig gelistirmektedir. Karar siireci, turistin seyahate ¢ikmaya karar
verdigi zamanki durumuna gore ¢ok kisa ya da olduk¢a uzun bir siireyi kapsamaktadir.
Ornegin hafta sonu tatilini sehir disinda degerlendirmek isteyen bir birey anlik kararla
seyahate ¢ikabilirken, yaz tatili ya da yurt dis1 seyahati yapmak isteyen kisinin bu siireci
seyahatin ¢ok daha oncesinde planlamasi gerekebilir. Alanyazinda Y kusaginin seyahat
satin alma karar stireci ile 1lgili olarak gerceklestirilen ¢alismalar asagida bulunan Tablo

2.12.’de sunulmustur.

Tablo 2.12. Y kusaginin seyahat satin alma karar siireci tizerine yapilan ¢alismalar

Seyahat Satin Alma Karar | Yazar/Yazarlar

Siireci Asamalari

Seyahat Motivasyonu Migacz ve Petrick (2018); Rita, Brochado ve Dimova, 2019; Richards

ve Morrill, 2020; Aksit Asik, 2020; Cop, Ibis ve Kizildemir, 2020

Bilgi arama davranigi Nusair, Parsa, ve Cobanoglu, 2011; Nusair, Bilgihan, Okumus, ve
Cobanoglu, 2013; Kim, Xiang ve Fesenmaier, 2015; Chatzigeorgiou,
2017; Reisenwitz ve Fowler, 2019; Maria-Irina ve Istudor, 2019;
Werenowska ve Rzepka, 2020; Maneekhut ve Suthatorn, 2020;
Constantoglou ve Trihas, 2020; Pencarelli, Gabbianelli ve Savelli,

2020

Alternatiflerin

degerlendirilmesi

Albayrak ve Ozkul, 2013; Jin, Lin ve Hung, 2014; Sergek ve Sergek,
2017; Gan ve Nuli, 2018

Satin alma

Verissimo ve Costa, 2018

Satin alma sonrasi davranis

Slivar, Aleric ve Dolenec, 2019; Pujiastuti, Utomo ve Novamayanti
2020; Hossny, 2021

Birden fazla satin alma karar
siireci  agamalart  i{izerine
caligma yapanlar

Choudhary ve Gangotia, 2017; Akbay ve Ozel, 2020
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Yukarida yer alan Tablo 2.12. incelendiginde Y kusaginin seyahat satin alma
karar stireci ile ilgili yapilan ¢aligmalarin tarihinin ¢ok eskiye gitmedigi goriilmektedir.
Ayrica, yapilan ¢alismalarin ¢ogunun karar siirecinin tiim asamalarini igermedigi de
ortadadir. Bununla birlikte yapilan bazi ¢alismalar (Kim, Xiang ve Fesenmaier, 2015;
Sercek ve Sercek, 2017; Slivar, Aleric ve Dolenec, 2019; Akbay ve Ozel, 2020; Aksit
Asik, 2020; Cop, Ibis ve Kizildemir, 2020) yalnizca Y kusag: {izerine olmayip diger
kusaklar1 da icermektedir. Birden fazla karar siireci asamalarimin birlikte ele alindigi
caligmalarda da seyahat satin alma siirecinin bes asamasinin tiimii bulunmamaktadir.
Yapilan calismalardan ¢ikarilabilecek diger bir yorum ise bilgi arama davranisi ile
ilgilidir. Bu konudaki ¢alismalarin tiimii Internetin bilgi kaynag: olarak kullanilmasi ile
ilgilidir. Ancak bilgi arama davranisi arkadaslar, aile, reklamlar, gegmis deneyimler gibi
cok sayida unsuru kapsamaktadir. Bu calismalarin ¢evrim i¢i ortamlar {izerine
yapilmasi, bu kusagin teknolojiyi ve Interneti oldukga iyi ve fazla kullanmas1 géz 6niine
alindiginda olagan bir durumdur. En az calisma yapilan karar siireci asamasi satin
almadir. Bu konuyla ilgili yapilan caligma da satin alma asamasinin icerisindeki
unsurlardan biri olan konaklama tercihinde hosteller iizerine yapilmistir. Bunlara ek
olarak bu caligmalarin higbirinde gelistirilen bir Olgege rastlanmamistir. Tiim bu
bahsedilenler neticesinde bu ¢alisma, seyahat satin alma karar siirecinin tiim asamalarini
ve her asamanin altinda yer alan unsurlar1 kapsamasi ve bunlarla ilgili 6zgiin bir 6l¢ek
gelistirilmesi nedeniyle diger c¢aligmalardan ayrilmaktadir. Karar siireci agamalaria
gore Y kusaginin seyahat satin alirken sergiledikleri davranislar asagida detayli bir

sekilde aciklanmistir.
Y kusaginin seyahat ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi

Seyahat ihtiyacinin ortaya ¢ikma asamasi bireyin seyahate gereksinim ya da istek
duymasi ile baslamaktadir. Seyahat eyleminin gerceklesmesi igin bir uyarici
gerekmektedir. Bu uyaricilar bireyin kendi ile alakali igsel faktorlerden olusabildigi
gibi, kendisi disinda meydana gelen digsal faktorlerden de kaynaklanabilir. Boylece
uyartlma, sorun belirleme olarak da adlandirilan ihtiyacin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir (Rizaoglu, 2012, s. 155). Bu noktada alanyazinda “itme ve ¢ekme” ya da
“itici ve c¢ekici” faktorler olarak adlandirilan motivasyon unsurlart s6z konusudur.

Seyahat motivasyonu macera, haz, kendini gergeklestirme, prestij, deneyim, kesif,
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sosyallesme, aligveris, saglik, kacis, eglenme, dinlenme gibi ¢ok sayida nedenle ortaya
¢ikabilmektedir.

Y kusaginin seyahat satin alma ihtiyacinin ortaya c¢ikmasi bu kusagi hangi
unsurlarin seyahat etmeye yonelttigi, bir baska ifadeyle seyahat motivasyonu ile
ilgilidir. Richard'a (2007) gore Y kusaginin seyahat i¢in dncelikli motivasyon unsurlari,
sosyal ve kiiltiirel deneyimler edinme, seyahatlerinin temel amaci ise eglencedir.
Mohsin ve Alsawafi (2011) ise bu motivasyonlarin kafa dinleme, rahatlama ve yeni
bilgiler 6grenme ve var olan bilgiyi artirma oldugunu belirtmislerdir. Diger motivasyon
kaynaklart; yerel halk ve diger insanlarla etkilesimde bulunmak ve diger iilkelerdeki
giinlik hayat1 (Buffa, 2015) ve yerel kiltiri deneyimlemek (Moscardo ve
Benckendorff, 2010), heyecan, rutinden kagis (Kim ve Jogaratnam, 2002), yenilik
(Alch, 2000), yeni yerler kesfetme, dinlenme, merak, yerel lezzetler tatmak akraba
ziyareti, aile ile vakit gegirme ve is amagli olarak siralanabilir. Bu motivasyon

kaynaklarinin dncelik sirasi zaman i¢inde degisiklik gosterebilir (Tablo 2.13.).

Tablo 2.13. Y kusaginin seyahat motivasyonlari siralamasi (2007-2014), (Richards ve
Morrill, 2020, s. 135)

Motivasyon kaynaklari 2014 siralamasi 2007 siralamasi
Yerel halkla etkilesimde bulunma 1 7
Bilgi artirma 2 2
Diger kiiltiirleri kesfetme 3 1
Bagka iilkedeki insanlarla arkadas olma 4 6
Kosusturmadan kagma 5 5
Arkadaslarla iyi vakit gecirme 6 9
Fiziksel olarak rahatlama 7 8
Destinasyondaki insanlara yardim etme 8 13
Fiziksel yetenekleri test etme ve gelistirme 9 12
Yurt disinda yasayan arkadag ve akrabalar1 ziyaret etme 10 4
Diger turistlerle tanisma 11 10
Zihinsel olarak rahatlama 12 3
Sakin bir atmosferde olma 13 11

Yukaridaki tabloda (Tablo 2.13.) yer alan verilerden, iki anket arasinda seyahat
motivasyonlart siralamasinin 6nemli Ol¢liide farklilik gosterdigi anlasilmaktadir. En

onemli siralama degisikligi, 2007'de 3. sirada, 2014'te ise 12. sirada olan “zihinsel
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olarak rahatlama”da olmustur. Carpict sonuglardan bir digeri “yerel halkla etkilesimde
bulunma” motivasyon unsurudur. Bu unsur 2007 yilinda 7. sirada, 2014 yilinda ilk
sirada tercih edilmektedir. Dikkat ¢ekici diger bir motivasyon kaynagi sirasindaki
degisim “yurt disinda yasayan arkadas ve akrabalar1 ziyaret etme”de goriilmektedir.
2007°de 4. Siray1 olusturan motivasyon unsuru, 2014°te 10. siraya gerilemistir. Tercih

edilme siras1 degismeyen tek unsur kosusturmadan kagmadir.

Y kusaginin bilgi arama davranisi

Bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasindan sonra, Y kusagi dogru satin alma kararini
verebilmek i¢in ihtiyacin1 giderecegini diisiindiigli destinasyonlar ve {iriin ya da
markalar hakkinda bilgi aramaya baslamaktadir. Bilgi arama davranisi, satin alma karari
vermeden Once cesitli kaynaklara bagvurma ihtiyacidir (Moutinho, 1987). Turistler,
bilgi arama yoluyla belirsizlikleri azaltarak seyahatlerinin kalitesini artirmak
istemektedirler (Fodness ve Murray, 1997). Bu nedenle, ihtiyacin1 giderecegini
diistindtigii irin kategorisi ve gesitleri, ikame {irtinler, ¢esitli alternatifler ve markalar
hakkinda tesadiifi ya da planl bir sekilde bilgi toplamaktadir. Destinasyon, konaklama
isletmesi ve ulagtirma araci se¢imi gibi boyutlar1 kapsayan bilgiler i¢sel ya da dissal
kaynaklardan elde edilmektedir (Giirsoy ve McCleary, 2004, s. 355). Bu noktada Y
kusag1 oncelikle kendi kisisel deneyimlerine ve hafizalarina, bir baska ifade ile ig¢sel
bilgi kaynaklarina basvurmakta, aradiklari bilgiyi bu kaynaklarda bulamadiklari
takdirde digsal kaynaklardan yararlanma yoluna gitmektedirler. Digsal bilgi kaynaklari
aile, arkadaglar ve meslektaglar gibi kisisel, reklamlar, saticilar ve diger pazarlama
iletisim araglar1 gibi ticari ve kitle iletisim araglar1, devlet kuruluslari, sosyal medya ve
tiiketici forumlar1 gibi kamusal kaynaklardan olusmaktadir (Boz, 2020, s. 14).

Arastirma konusunda istekli olan Y kusaginin (Galentine, 2013), aradiklar1 bilgiyi
bilgi kaynaklarindan direkt olarak 6grenebildikleri (Tirk, 2013) hizli bir bilgi edinme
stiregleri vardir (Lower, 2008). Y kusag, istedigi bilgiye, diledigi anda bulundugu
yerden ulagabilmektedir (Zemke, vd., 2013). Bilgiye kolaylikla erigebilen Y kusagi,
farkli kaynaklardan bilgi derleme ve ihtiya¢ duyduklarinda dogduklarindan beri maruz
kaldiklar1 tiim bilgiler i¢erisinden gerekli olan1 segerek sorunlar1 ¢ozmek ic¢in kullanma
becerisine sahiptir (Buckley, vd., 2001). Seyahat ihtiyac1 ortaya c¢iktiginda gerekli
bilgiye ulasmak icin agizdan agiza pazarlama yontemine siklikla bagvuran ve

arkadaglarinin fikir ve tavsiyelerine olduk¢a deger veren bu kusak (Morton, 2002),
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seyahat i¢in en uygun fiyat oldugunu diisiindiigii hizmet saglayicilarin1 aramaktadir
(Wiratno vd., 2019). Kaliteye ¢ok fazla Onem vermek yerine rekabetgi fiyat
tekliflerinden yararlanmak isteyen Y kusagi, Internet araciligiyla fiyat karsilastirmalar
yapmaktadir (Himmel, 2008).

Hizmet satin almaya karar vermek ve bir destinasyon se¢mek, bir vaat {izerine
satin almay icerdiginden yiiksek risk tasimaktadir. Bu riskin farkinda olan bilingli ve
bilgili Y kusagi, seyahatleri oncesinde satin almak istedigi hizmetten daha once
yararlanan kisilerin goriislerine bagvurarak ve teknolojik imkanlardan yararlanarak bu
riski olabildigince azaltmaya c¢alismaktadir. Bu dogrultuda Y kusaginin %95’1
seyahatlerinde dijital kaynaklardan yararlanmaktadir (Werenowska ve Rzepka, 2020, s.
4). Internetin oldugu bir diinyaya dogan ve Web 2.0 olarak adlandirilan dénemi
yakalayan Y kusagi i¢in ¢evrim i¢i ortam onemli bir bilgi arama kaynagidir. Karsilikli
iletisime izin veren Web 2.0 (Aramendia-Muneta, 2012, s. 294) doéneminin
baslangicindan bu yana, sosyal medya, karar verme siireci igin seyahat planlama ve
destinasyon se¢imi gibi konularda olduk¢a fazla basvurulan bir aragtir (Chung ve
Buhalis, 2008). Y kusagi ¢evrim i¢i ortamlara cep telefonu, tablet ya da bilgisayar
tizerinden erismektedir. Callbox Sales & Marketing Solutions’in yaptigi bir arastirmaya
gore Y kusagi, konaklama yapmak istedigi isletme ile ilgili arastirmalarin %59’ unu cep
telefonu, %24’iinii ise tablet tizerinden gerceklestirmektedir. Rezervasyon islemleri igin
ise bu kusagin %87’si bilgisayart tercih etmektedir (ajans360.com).

Gretzel (2007), gevrim ig¢i seyahat yorumlarmin potansiyel turistler iizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla olduk¢a kapsamli bir ¢alisma yiiriiterek 1500 TripAdvisor
kullanicisina bir anket uygulamistir. Calisma sonucunda turistlerin siklikla bagvurdugu
bilgi kaynaginin, sosyal medyada diger tiiketicilerin yaptiklar1 yorumlar oldugunu
ortaya koymustur. Cevrim i¢i ortamlarda yer alan yorumlar1 okuyan ve seyahat karari
verirken o yorumlardan etkilenebilen Y kusagi ¢evresinde bulunan es, dost ve akraba
tavsiyelerini de oldukca fazla dikkate almaktadir. Arastirmalar Y kusaginin %76'sinin
bir aile iiyesinin ya da arkadasinin tavsiyesine gore gidecegi destinasyona karar
verdigini gostermektedir (cbinsights.com). Bu kusagin seyahat satin alma karar
stirecinde yararlandiklart diger bilgi kaynaklari; Google, seyahat bloglari, forumlar,
TripAdvisor, Booking.com, Instagram, Facebook, Youtube, seyahat acentalari, tur
operatorlerinin web siteleri, reklamlar, Airbnb, filmler, reklamlar, gezginler, {inlii

kisiler, konaklama isletmelerinin, destinasyonlarin ve ilgili bakanliklarin web siteleri,
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sikdyet siteleri ve ge¢mis deneyimler olarak siralanabilir. Bunlarin disinda rehber
kitaplar olarak gecen ve tiim diinyada erisilebilir konumda olan Lonely Planet and
Rough Guide gibi seyahat kitaplar1 (Suvantola, 2002) da Y kusaginin bagvurdugu bilgi

kaynaklar1 arasindadir.

Y kusaginin alternatifleri degerlendirilmesi

Degeri ve yarar1 degerlendirme asamasi olan alternatiflerin degerlendirilmesi, en
uygun olduguna inanilan alternatifi se¢meyi gerektirmektedir. Y kusagi tim
alternatifleri degerlendirten sonra bir destinasyona gitme istegi duymakta ve bu
destinasyonu tercih etmektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda Y kusagi
kendi 6znel ve nesnel dlgiitleri dogrultusunda segenekleri degerlendirmektedir. Kisisel
oOlgiitleri ifade eden 6znel dlgiitler; destinasyonun imaji, konaklama yapilacak isletmenin
imaj1 ve hobiler gibi unsurlari icermektedir. Nesnel Slgiitler ise fiyat, destinasyon ve
destinasyondaki konaklama isletmesinin konumu, konaklama isletmesinin fiziksel
Ozellikleri, sunulan hizmetler ve olanaklar olarak sayilabilir. Seyahatte paket turdan
yararlanilip yararlanilmayacaglr da bu asamada belirlenmektedir. (Rizaoglu, 2012, s.
159-160). Y kusagi, bir konaklama isletmesi i¢in rezervasyon yapmadan 6nce alternatif
konaklama isletmelerinin fiyati, denize yakinligi, sunmus oldugu imkanlar, oda fiyatina
dahil olan hizmetler gibi bazi O6zelliklere gore alternatif konaklama isletmelerini
degerlendirmektedir. Hizmet 6zelliklerine gore yapilan degerlendirme sonucunda en
yiiksek degere sahip isletmeyi tercih etme egilimi olugmaktadir. Destinasyonlar i¢in de
birtakim degerlendirme kriterleri mevcuttur (Reisinger, 2009, s. 310). Bu kriterler Tablo
2.14.’te yer almaktadir.

Tablo 2.14. Turizm destinasyonlarimin degerlendirilmesinde kullanilan kriterler
(Reisinger, 2009, s. 311).

Konaklama (liiks, uygun) Tarihi ¢ekicilikler (yapilar, miizeler)
Ulasilabilirlik Destinasyon imaji

Aktiviteler (Agik ve kapali alan) Endiistriyel ¢ekicilikler

Olanaklar (Cesitlilik ve kalite) Yerel ticretler

Mimari ve yapilar Dogal cekicilikler (ulusal park, vahsi yasam)
Yabanci dil destegi Gece hayat1 (gece kuliipleri)

Atmosfer (dinlendirici, huzurlu) Macera imkanlari

Turist bilgilerinin mevcudiyeti Yerel halkla sosyallesme firsati
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Tablo 2.14. (Devam) Turizm destinasyonlarimin degerlendirilmesinde kullanilan
kriterler (Reisinger, 2009, s. 311)

Sahil ve plajlar Aligveris olanagi

Yiyecek-igecek saglayicilari Gezi olanaklari

Temizlik (Temiz tesisler) Rekreasyon olanaklari ve tesisleri
Ulagim maliyeti (ugak fiyatlari vb.) Dinlenme ve rahatlama

Iklim Destinasyonun giivenligi ve emniyeti
Kiiltiirel ¢ekicilikler (tiyatro, galeri) Manzara

Farkli kiiltlir ve gelenekler Hizmet kalitesi

Farkli yiiyecek ve icecekler Yerel halkin sosyal kabulii
Destinasyona ulagim kolayligi Ozel etkinlikler (sergiler, festivaller)
Yerel ulagim kolayligi Spor olanaklari

Eglence (konser, sinema) Temal: parklar

Egzotik ortam Yabanci dile sahip tur rehberleri
Yerel halkin misafirperverligi Cevre temizligi

Seyahat satin almadan Once fiyat karsilagtirmalar1 ve incelemeleri yapan Y kusagi
(Beham, 2015), ulasim alternatifleri arasinda en diisiik ticreti sunan ulastirma araci ile
seyahat etmek istemektedir. Ancak, gidilecek destinasyon uzak ve kolay ulasilabilir bir
konumda degil ise bu durumda maliyetlere katlanmakta aksi takdirde ulasim ve
konaklama i¢in fazla ticret 6demek istememektedirler. Bu nedenle destinasyon segimi
yapilirken de en 6nemli goriilen kriterlerin baginda fiyat ve ulagim kolaylig1 gelmektedir
(Albayrak ve Ozkul, 2013). Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda yer alan bir
diger konu seyahate katilim seklidir. Akbay ve Ozel (2020), yaptiklar1 bir calismada Y
kusagindaki bireylerin %48,7’sinin esi ve c¢ocuklar1 ile seyahat ettikleri sonucuna
ulagmislardir. Millennials Travel Statistics & Trends’in yaptig1 bir aragtirmaya gore ise
cocuk sahibi olan Y kusagi temsilcilerinin %44’linlin ¢ocuklar ile birlikte seyahat
ettikleri, bunlarin %66’s1 da bes yas altindaki cocuklar1 ile seyahate c¢iktiklari
belirlenmis, bir sonraki seyahate yalniz katilacaklarini ifade eden kesim ise Y kusaginin
% 58’ini olusturmustur (condorferries.co.uk). Expedia ve the Center for Generational
Kinetics (2018) tarafindan yapilan bir ¢alismada ise Y kusaginin %42'sinin yalniz,
%24'{iniin de ebeveynleriyle seyahat ettikleri ortaya cikarilmustir. Is seyahatlerine ise

meslektas, arkadas ve aileleri ile ¢iktiklart sonucuna ulasilmistir (Slivar, Aleric ve

56



Dolenec, 2019). Bunlara ek olarak Y kusag arkadas, akraba ve kiz ya da erkek
arkadaglariyla da seyahat etmeyi tercih etmektedir.

Y kusaginin seyahat satin alma karari

Seyahat ihtiyacinin farkina varan, bu ihtiyaci gidermek i¢in ¢esitli kaynaklardan
bilgi arayan Y kusagi, olast alternatifleri degerlendirildikten sonra satin alma
davraniginda bulunma ya da bulunmama kararini vermektedir. Turistik {irlin satin alma
karar1 verilirken {riiniin degeri ve kolay elde edilebilir olmasi, ddeme kolayligi,
giivenilir olmasi ve zamanin uygunlugu gibi unsurlar etkili olmaktadir (Hayta, 2008, s.
40-41). Y kusagi, bu asamada topladigi bilgi ve yaptigi degerlendirmelere dayali olarak
yer, ulasim tiirli, konaklama bi¢imi, seyahat sirasinda Kkatilabilecegi etkinlikler
(Rizaoglu, 2012, s. 162), kalis siiresi, turizm tiirii ve seyahate ¢ikma sikligina gore karar
vermektedir. Y kusagi daha az seyahat edilen yerleri kesfetmek istemekte ve diinyanin
farkli bir bolgesine daha uzun siireli seyahatler gergeklestirmeyi tercih etmektedirler
(Slivar vd., 2019, s. 149). Diger kusaklara kiyasla alternatif konaklama tiirleri
konusunda daha agik fikirlidirler (Gelfeld, 2017). Ulasim alternatifleri ile ilgili olarak
ilk tercihi diisiik maliyetli havayollaridir (Fromm, 2018). Y kusagi, diger kusaklara
kiyasla %13 daha fazla ugak bileti satin almaktadir (fastcompany.com).

Seyahatte yerel deneyimler elde etmek isteyen Y kusagi (Hudson, 2010),
destinasyon igi aktivite ve deneyimleri ne kadar fazlaysa seyahatlerinden o kadar
memnun kalmaktadir (Slivar vd., 2019). Kitle turizminden kaginan (Santos, Veiga ve
Aguas, 2016) ve yilda en az bir kere seyahat eden (Sergek ve Sergek, 2017; Aksit Asik,
2020) Y kusaginin, seyahatlerinde ortalama konaklama siiresi alti giindiir (Akbay ve
Ozel, 2020; condorferries.co.uk). Cep telefonlarinda seyahat uygulamalar1 yiiklii olan Y
kusagi (Sofronov, 2018, s. 115), seyahat ile ilgili satin alma islemlerinin biiyiik bir
¢ogunlugunu bu uygulamalar {izerinden yapmaktadir. Gotardi vd. (2015), seyahatte
mobil cihaz kullanimina yonelik yaptiklart bir arastirmada; fotograf ¢ekmenin ve
bunlar1 farkli sosyal medya platformlarinda paylasmanin mobil cihazlari kullanmanin
ana nedenleri oldugunu bulmuslardir. Ayrica turistlerin seyahatleri sirasinda da seyahat

planlamasi ve navigasyon i¢in bu cihazlardan yararlandiklarini belirlemislerdir.
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Y Kusaginin satin alma sonrast davranist

Karar verme siirecinin besinci ve son asamasi olan satin alma sonrasi davranis, Y
kusaginin yasadigi seyahat deneyiminden memnun olma ya da olmama durumunu
kapsamaktadir. Genellikle seyahat deneyiminin degerlendirilme araci olarak kullanilan
memnuniyet kavrami, seyahatte harcanan paranin, sarf edilen gliciin ve zamanin ¢ikilan
seyahate degdigi ve faydali oldugu algilandiginda olusmaktadir (Demir ve Kozak, 2011,
s. 22). Y kusaginin satin alma sonrasinda memnuniyet duymasi ve tekrar satin alma
niyeti gelistirmesi, bu iki durumun algilanan deger ile ilgili oldugunu savunan Beklenti
Dogrulama Modeli ile agiklanabilir. Bu modele gore tiiketici lirtin satin almadan once
bir beklenti gelistirmekte ve satin alma sonrasinda gergeklesen performans ile bu
beklentiyi karsilastirmaktadir. Gergeklesen performans beklentinin iistiinde ise tiiketici
yaptig1 satin almadan memnuniyet duymakta ve tekrar satin almaya istekli olmakta,
gerceklesen performans beklentinin altinda kaldigir durumda ise memnuniyetsizlik ve bir
sonraki satin alma igin alternatif iiriinler arama egiliminde olmaktadir (Oliver, 1980).
Hossny (2021), yaptig1 bir calismada algilanan degerin Y kusaginin memnuniyet ve
tekrar ziyaret niyeti ile anlamli bir iligkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Pujiastuti,
Utomo ve Novamayanti’nin (2020) ¢alismalarinin sonucunda ise Y kusagmin tekrar
ziyaretlerinde etkili olan unsurlarin; destinasyon imaji ve elektronik agizdan agiza
iletisim oldugu belirlenmistir.

Y kusagi seyahatinden memnun kalsin ya da kalmasin seyahat deneyimini,
agizdan agiza iletisim yoluyla arkadas, akraba ve ailesine anlatmakta, cevrim igi
ortamlarda yorum yaparak ve fotograf paylasarak duyurmaktadir. Carter’in (2017)
yapmis oldugu bir arastirmada turistlerin sosyal medyay:1 esas olarak seyahat bilgileri
ararken kullansalar (%27 destinasyon arama, %23 otel, %22 tatilde yapilacak
aktiviteler, %21 cekicilikler, %17 restoranlar) da seyahat sirasinda ve seyahat
sonrasinda da kullanmaya devam ettikleri sonucuna ulagmistir. Ayni aragtirmada
bulunan bagka bir sonug¢ ise seyahat esnasinda turistlerin %72’sinin sosyal aglarda
fotograf paylastigi, %70’inin de Facebook durumunda seyahat ile ilgili bilgilerini
giincelledikleri olmustur. Hutchinson (2017) da seyahatten dondiikten sonra turistlerin,
%76'sinin seyahatle ilgili fotograflarin1 sosyal aglarda paylastigi, %55'inin tatilleriyle
ilgili Facebook sayfalarini begendigi, %46'sinin otel ile ilgili, %40'min turistik aktivite
ve ¢ekicilikler hakkinda ve %40'min da restoranlar hakkinda yorum yaptigini tespit

etmistir.
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Y kusagi, begendigi bir destinasyon ya da konaklama isletmesi hakkindaki
bilgileri ¢esitli sekillerde yayma ve diger potansiyel turistleri buralar1 ziyaret eme
konusunda etkileme yetenegine sahiptir (UNWTO, 2016). Satin alma eyleminden sonra
edindikleri deneyim ve bilgileri bagkalariyla paylasmalarinin yani sira bu kararlarini
degerlendirmeye devam ederek gelecekteki seyahat kararlari i¢in bunlari tekrar
kullanma egilimindedirler (Sirakaya ve Woodside, 2005, s. 817). Bu durumu destekler
nitelikte Woodside ve Lysonski (1989), yaptiklari bir ¢alismada satin alma sonrasi
yapilan degerlendirmelerin, daha sonra yapilacak seyahate anlik karar verildigi

zamanlarda 6nemli bir rol oynadigini bulmuslardir.
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3. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde Oncelikle aragtirma deseni olan karma yontem
aragtirmasi konusu ele alinmigtir. Bu kapsamda ilk olarak nitel arastirma siireci
hakkinda bilgiler verilmigstir. Daha sonra ise nicel aragtirmanin gergeklestirilme siireci

agiklanmustir.

3.1. Arastirmanin Deseni

Nitel ve nicel aragtirma yontemlerinin birlikte kullanildigi bu ¢alismada karma
yontem yaklagimindan yararlanilmistir. Karma yontem arastirmasi, bir ¢aligmada nitel
ve nicel arastirmalara iliskin verilerin ve bulgularin birlestirilerek her iki arastirma
yonteminin birlikte kullanildigi bir desendir (Teddlie ve Tashakkori, 2003, s. 11).
Karma yontem deseninin amaci, bir olgunun daha iyi anlagilmasi i¢in nitel ve nicel
arastirma  yaklasimlarinin ~ birlikte  kullanilmasinin ~ sagladigi  avantajlardan
yararlanmaktir (Mills ve Gay, 2016, s. 26). Yontemleri ve felsefeleri konusunda
farkliliklar bulunmakla birlikte bu iki yaklagimi bir arada kullanan c¢aligsmalar,
problemin anlagilir bir hale getirilmesine daha fazla katki saglayabilir (Maxfield ve
Babbie, 2015). Bu dogrultuda c¢alismada karma yontem arastirmasinin kullanilma
nedeni, oncelikle Y kusagmin seyahat satin alma karar siirecinde dikkat ettikleri
unsurlarin ortaya c¢ikarilmasi i¢in nitel bir arastirma yonteminden yararlanilmasi
gerekmesindendir. Daha sonra ise nitel bulgular 1s1¢inda Y kusaginin seyahat satin alma
karar siirecine iliskin daha genellenebilir sonuclar elde etmek i¢in nicel bir arastirma
gerceklestirilmesi gerektigi icin ¢aligmanin amact dogrultusunda karma yoOntem
aragtirmasi tercih edilmistir. Calismada karma yontemlerden kesfedici sirali desen
kullanilmistir. Kesfedici sirali yaklasimda arastirmaci, katilimcilarin bakis agilarini
kesfetmek icin Oncelikle nitel bir arastirma gergeklestirmektedir (Creswell, 2017, s. 16).
Daha sonra nitel arastirmadan elde edilen veriler ile nicel arastirmada kullanilacak
degiskenler belirlenerek arastirma ig¢in uygun bir arag gelistirilmektedir (Creswell ve
Plano Clark, 2018, s. 135).

3.2. Nitel Arastirma Siireci

Calismada Y kusagimin seyahat satin alma karar siirecinde dikkat ettikleri
unsurlarin belirlenmesi amaciyla Oncelikle kesifsel bir c¢alisma yiiriitiilerek nitel

arastirma yonteminden yararlanilmistir. Nitel aragtirma, goriisme ve gozlem gibi
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yontemlerle bireylerin, sosyal ya da beseri bir probleme iliskin tutum, davranig ve
deneyimlerini kesfetme ve anlamaya yonelik bir yaklasimdir (Dawson, 2016, s. 19;

Creswell, 2017, s. 4).

3.2.1. Nitel arastirmanin evreni ve 6rneklemi

Genel evren, arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlar biitiiniini
ifade etmektedir (Karasar, 2015, s. 109). Ancak nitel arastirmalarda sonuglarin
genellenmesi s6z konusu olmadigindan genel evren yerine calisma evreninden
bahsedilmektedir. Akbulut’un (2010) hedef evren olarak adlandirdigi ¢alisma evreni,
evrene gore daha smirlt ve wulasilabilir niteliktedir ve arastirmanin amaglari
dogrultusunda belli gerekgeler ve birtakim Olciitlere gore arastirma evreninin
sinirlandirilmasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Bastiirk ve Tastepe, 2013, s. 131). Bu
caligmada Tirkiye’de hem Web 2.0 siirecini yakalayan hem de sosyo-ekonomik
durumlar1 nedeniyle diger kusaklara gdre seyahatlerinin her siirecinde daha aktif rol
oynadiklar1 diisiiniilen Y kusagi, calisma evreni kapsamina alinmistir. Calisma
evreninden bu evreni temsil ettigine inanilan bir bolimiiniin belirli yontemlerle
secilmesine ise drnekleme ad1 verilmektedir (Boke, 2009, s. 107). Ornekleme teknikleri
genel olarak olasiliga dayali ve olasiliga dayali olmayan 6rnekleme olmak tizere ikiye
ayrilmaktadir (Taherdoost, 2016, s. 20). Bu calismada olasiliga dayali olmayan
ornekleme tekniklerinden yargisal olarak da bilinen amagli Ornekleme teknigi
kullanilmigtir. Amagli orneklemede 6rnegi olusturan elemanlar, belli 6zelliklerinden
dolayr arasgtirmacinin kendi yargisina gore sec¢ilmektedir (Coskun, Altunisik ve
Yildirim, 2019, s. 169). Bu dogrultuda farkli seyahat davranislari sergiledikleri bilinen
20 kisi ¢alismanin nitel arastirma siirecine dahil edilmistir.

Nitel arastirmalarda orneklem biyiikliigli duruma (neye ulasilmak istendigi, ne
icin ulagsmak istendigi, sonuglarin nasil kullanilacagi ve eldeki kaynaklar) gore
degistiginden bu say1y1 belirlemeye iligskin bir kural bulunmamaktadir (Patton, 2014, s.
244). Bununla birlikte amagl 6rneklemde katilimcilardan yeni bir bilgiye ulasilamadigi,
baska bir deyisle bilgilerin tekrar edilmeye baslandigi durumlarda 6rnekleme birini
dahil etme durdurulmaktadir (Lincoln ve Guba, 1985, s. 202). Calismaya dahil edilen
katilimcilar, amaclh 6rneklem kapsaminda kullanilan maksimum c¢esitlilik 6rneklemesi
yontemi ile belirlenmistir. Maksimum ¢esitlilik orneklemesinde amag, goreli olarak

kiiciik bir orneklem olusturmak ve bu orneklemde katilimci cgesitliligi saglamaktir
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(Patton, 2014, s. 235). Bu orneklem olusturmada gesitliligin saglanmasinin amaci
genelleme yapilmasint saglamak degil, ¢esitlilik gosteren durumlar arasinda ortak
yonlerin olup olmadigimi tespit etmeye calisarak problemin farkli boyutlarin1 ortaya
cikarmaktir (Yildirim ve Simsek 2013, s. 137). Bu ¢alismada Y kusagi katilimcilarinin
yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, gelir durumu ve medeni durum gibi demografik
faktorler agisindan gesitlilik gostermesine dikkat edilmistir. Her ne kadar ¢calisma amaci
dogrultusunda 1980-2000 yillar1 arasinda dogan Y kusagi iizerine bir arastirma
yiiriitiilse de calismada bu kusakta bulunan farkli yaslardaki kisiler 6rneklem kapsamina
almarak en gen¢ ve daha yasli kusak temsilcilerine ulagilmaya caligilmistir. Bu
dogrultuda yapilan goriismelerden elde edilen veriler 20. katilimcida tekrar etmeye
baglamasi nedeniyle bagka katilimcilar c¢aligmaya dahil edilmeyerek goriismeler

sonlandirilmistir.

3.2.2. Nitel veri toplama aracinin gelistirilmesi

Calisma amaci dogrultusunda oncelikle katilimcilardan derinlemesine yanitlar
almak amaciyla goriisme teknigine bagvurulmustur. Nitel arastirmada en fazla
kullanilan veri toplama araci olan goriigme (Demir, 2009, s. 291; Yildirim ve Simgsek
2013, s. 147), dnceden belirlenmis ve ciddi bir amaci olan, soru sormay1 ve yanitlamayi
iceren goriismeci ve katilimeilar arasindaki etkilesimsel bir iletisim siirecidir (Steward
ve Cash, 2018, s. 2). En basit anlamiyla sozlii iletisim yoluyla veri toplama teknigi
(Karasar, 2015, s. 165) olan goriismenin arastirma amacina gore tercih edilen farklh
tiirleri bulunmaktadir. Alanyazinda goriisme tiirlerinin farkli sekillerde siniflandirildig:
¢ok sayida ¢aligma (Rubin, 1983; Robson, 2002; Jennings, 2005; Bryman, 2012; Rubin
ve Rubin, 2012; Steward ve Cash, 2018) vardir.

Bu calismada goriisme formu yaklagimi benimsenmis ve sosyal bilimlerde en sik
yararlanilan goriisme tirti (Dawson, 2016, s. 28) olan yar1 yapilandirilmis goriisme
tekniginden yararlanilmistir. Goriisme formu yaklasimi, farkli insanlardan ayni tlirdeki
bilgilerin elde edilmesini saglayan bir nitel veri toplama yaklasimidir (Patton, 2002, s.
342). Goriisme yapilan herkesle arastirmanin temel noktalarinin  konusulmasini
saglamak {izere onceden hazirlanan goriisme formu goriisme yapacak kisiye, bu formda
olan sorular1 sormanin yan1 sira gériismenin gidisatina gore ek sorular sorma ve siirlt
zamanin en iyi sekilde kullanilmasi avantajin1 saglamaktadir (Patton, 2014, s. 343).

Aragtirma problemine iliskin tiim boyutlarin kapsanmasin1 saglamak amaciyla
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gelistirilen gorisme formunda sorular belirli bir dncelik sirasinda sorulmak zorunda
degildir (Yildirirm ve Simgek 2013, s. 150). Calisma kapsaminda yar1 yapilandirilmis
goriismeden yararlanilmasinin nedeni ise bu teknigin kesfedici arastirmalar i¢in diger
tekniklere gore daha uygun (Ekiz, 2009) ve esnek olmasidir (Saruhan ve Ozdemirci,
2011: 238). Buna ek olarak bu teknigin soru sayisi ve sirasinin degistirilebilme imkani
vermesi (Kozak, 2014, s. 90), derinlemesine bilgi saglama ve analizlerin kolay
yapilabilmesi gibi avantajlar1 da bulunmaktadir (Biiytikoztiirk vd., 2014, s. 152).

Yar1 yapilandirilmis goriisme formunda kullanilan sorular, alanyazinda yer alan
seyahat satin alma davranis1 ile ilgili farkli caligmalardan (Emir ve Avan, 2010;
Rizaoglu, 2012; Nuraeni, Arru ve Novani, 2015) uyarlanarak goriisme formu
olusturulmustur. Goriisme formunda yer alan sorular, pazarlama, turizm ve yontem
konularinda uzman olan toplam 10 akademisyene sorularak kendilerinden uzman
goriisii alinmigtir. Uzman goriisleri dogrultusunda goriisme formuna son hali verilerek
pilot test icin iki kisi ile goriisme gerceklestirilmis, pilot goriismeler sonucunda
anlasilmayan sorularda gerekli diizeltmeler yapilarak goriisme formuna son hali
verilmistir. 1ki kistmdan olusan gériisme formunun ilk kisminda bes adet demografik
soru, ikinci kisminda ise Y kusaginin seyahat satin alma karar siirecine yonelik olarak
hazirlanmig 18 adet soru bulunmaktadir. Toplamda 23 sorudan olusan yar

yapilandirilmig goriisme formu Ek 1°de sunulmustur.

3.2.3. Nitel veri toplama siireci

Yar1 yapilandirilmis goriigme formunun son hali ile alana ¢ikilmadan Once
goriisme yapilacak kisiler, goriisme yerleri ve tarihleri belirlenmistir. Goriismeler 26
Aralik 2018 - 26 Ocak 2019 tarihleri arasinda yiiz ylize gerceklestirilmistir. Yiiz ylize
goriisme teknigi goriismeciye sagladigi avantajlar nedeniyle tercih edilmistir. Bu
avantajlar; hem sozlii hem de sdzsiiz iletisim imkani sunmasi1 (McCoyd ve Kerson,
2006, s. 400), anlagilmayan sorularin agiklanma firsatinin olmasi, katilimcilardan
derinlemesine yanitlar almarak (Piskin ve Oner, 1999, s. 2) arastirmanin derinliginin
arttirilmasi (Yiksel, 2020, s. 547) ve soru soruldugu anda yanit alindig: igin bekleme
stiresinin ortadan kaldirilarak eszamanli bir iletisimde bulunulmasi (Opdenakker, 2006,
S. 3) gibi unsurlardan olugmaktadir.

Arastirmaci tarafindan gergeklestirilen goriismelerde katilimcilara, goriismeye

baslamadan 6nce calisma amaci hakkinda bilgi verilmistir. Goriisme siirecinin etkili ve
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verimli olmast i¢in Brookfield’in (1992) onerdigi ilkeler géz Oniine alinarak goériisme
sorularinin gelen yanitlar dogrultusunda farkli sirada ve sohbet tarzinda sorulmasina,
yanitlayiciyl tesvik ederek kendisine geri bildirimde bulunulmasina, goriisme siirecinin
kontrol edilmesi ile yansiz olunmaya ve empati yapmaya 6zen gosterilmistir. Verilerin
kaydedilmesi konusunda ise Yildirim ve Simsek (2013, s. 175) kayit cihazi kullanma ve
not alma seklinde iki yontem oldugunu ve bunlarin ayni anda kullanilmasmin daha
dogru olacagmi ifade etmislerdir. Bu kapsamda c¢alisma verileri toplanirken
katilimcilardan ses kayit izni istenmis ve tiim katilimcilarin olumlu doniitleri sonucunda
goriismeler kaydedilmis, ayn1 zamanda goriismelerde notlar da alinmistir. Dis etkenler
nedeniyle boliinmeyi engellemek i¢in gériismeler, sessiz ortamlarda yapilmistir. Hangi

katilimci ile hangi tarihte goriisiildiigline iliskin bilgiler Tablo 3.1.’de sunulmustur.

Tablo 3.1. Katilimct kodlar: ve Qoriisme tarihleri

Goriisiilen Katilimel Goriisme Tarihi
K1 26 Aralik 2018
K2 27 Aralik 2018
K3 27 Aralik 2018
K4 27 Aralik 2018
K5 29 Aralik 2018
K6 5 Ocak 2019
K7 5 Ocak 2019
K8 5 Ocak 2019
K9 5 Ocak 2019
K10 6 Ocak 2019
K11 6 Ocak 2019
K12 6 Ocak 2019
K13 7 Ocak 2019
K14 14 Ocak 2019
K15 14 Ocak 2019
K16 14 Ocak 2019
K17 14 Ocak 2019
K18 16 Ocak 2019
K19 24 Ocak 2019
K20 26 Ocak 2019
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20 katilmcmin dahil oldugu goriismeler, toplamda 12 saat 45 dakikada
tamamlanmistir. En kisa goriisme siiresi 17 dakika 35 saniye, en uzun goriisme siiresi
ise 1 saat 10 dakikadir. Katilimcilarin sorular1 yanitlama siireleri, egitim durumu ve
seyahate olan 1ilgi gibi faktorler nedeniyle degisiklik gdstermistir. Ancak burada
digerlerine gore daha kisa siliren goriigmenin verimsiz gegtigi diisiiniilmemelidir. Tam
aksine en kisa siireli goriisilen katilimci konuya 6zii itibartyla yaklastigindan

kendisinden 6nemli bilgiler elde edilmistir.

3.2.4. Nitel verilerin analizi

Nitel verilerin toplanmasimnin ardindan, Oncelikle veriler ¢oziimlenmistir.
Gortisiilen katilimcilarin her birine K1, K2, K3, ....... , K20 seklinde kod numaralari
verilmistir (katilimcilara ait kod numaralar1 Tablo 3.1°de goriilmektedir). Ses kayit
cihaz1 kullanilarak kaydedilen goriismeler, aragtirmaci tarafindan desifre edilerek yaziya
dokiilmistiir. Her katilimciya ait ses kaydi desifre edildikten sonra, ilgili katilimciya
iliskin olarak tutulan notlar da transkripsiyona eklenmistir. Desifre sirasinda katilimci
yanitlari, higbir degisiklik yapilmadan yaziya aktarilmistir. Tim goriismeler desifre
edildikten sonra, 20 katilimciya ait ses kayitlari tekrar dinlenerek yapilan desifrelerle
karsilagtirilmis ve kayip veri olup olmadigi kontrol edilmistir. Ses kaydinda
anlasilmadigi i¢in desifre edilemeyen kelimeler, ilgili katilimcilara tekrar sorulmus ve
boylece veri kaybi olusmasi Onlenmistir. Veriler desifre edildikten sonra, nitel
arastirmalarda veri ¢Ozlimleme yontemlerinden igerik analizi ve betimsel analiz
teknikleri ile analizler gergeklestirilmistir.

Icerik analizi, cok miktardaki nitel veriyi alarak temel tutarliliklar1 ve anlamlari
belirlemeye yonelik bir nitel veri indirgeme (azaltma) ve anlamlandirma cabasi
girisimidir (Patton, 2014, s. 453). Boylece, verilerin icerigine bakarak hangi
kavramlarin, olaylarin ya da diisiincelerin en fazla veya en az vurgulandigi ortaya
cikarilmaya ¢alisilmaktadir (Kozak, 2014, s. 138). Bu bakimdan igerik analizi
sistematik ve tekrarlanabilir bir tekniktir (Biyiikoztiirk vd., 2014, s. 246). Sosyal
bilimler alaninda veri analizi asamasinda oldukca fazla tercih edilen ve en Onemli
tekniklerden biri olan igerik analizinde (Biyiikoztirk vd., 2014, s. 246) dort asama
bulunmaktadir (Altunisik vd., 2010, s. 324; Yildirim ve Simsek 2013, s. 260-270):

e Verilerin kodlanmas1

e Temalarin bulunmasi
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e Verilerin kodlara ve temalara gore diizenlenmesi ve tanimlanmasi

e Bulgularin yorumlanmasi

Calisma kapsaminda yararlanilan bir diger veri ¢éziimleme teknigi olan betimsel
analizde ise goriisme yapilan katilimcilarin goriislerini dikkat gekici bir sekilde
yansitmak i¢in veriler degistirilmeden, dogrudan alintilara sik sik yer verilerek
sunulmaktadir (Yildirim ve Simsek 2013, s. 256). Bu analizde amag farkli katilimcilarin
ayin soru hakkindaki farkli goriislerini diizenleyip yorumlayarak bunlarin sistematik ve
acik bir sekilde ortaya koyulmasidir (Demir, 2009). Veriler arastirma sorularina gore ya
da goriisme sirasinda elde edilen 6n bilgilere gore diizenlenebilir. Betimsel analizi
olusturan asamalar su sekildedir (Altunisik vd., 2010, s. 322; Yildirim ve Simsek 2013,
S. 256):

e Betimsel analiz i¢in bir ¢er¢eve olusturulmasi
e Tematik cerceveye gore verilerin islenmesi
¢ Bulgularin tanimlanmasi

e Bulgularin yorumlanmasi

Calismada oOncelikle, veri ¢Oziimiiniin i/k asamas: olan kodlarin belirlenmesi
amactyla desifre edilen verilerden siklikla tekrar eden ifadeler saptanmustir. ifadelerin
belirlenmesinin ardindan ortaya c¢ikarilan kodlar, olusturulan kod cetveline
kaydedilmistir. Bu asamada arastirma verileri, ¢apraz kontrol yapilmasi i¢in
aragtirmadan bagimsiz ve nitel arastirma konusunda deneyimli olan iki arastirmaci ile
paylasilmistir. Arastirmacilara kodlayicilar arast uyum olarak da adlandirilan kodlarin
capraz kontroliinii yapabilecek baska bir ya da daha fazla kodlayici bulmalar tavsiye
edilmektedir. Bu sekilde baska bir kodlayicinin veriyi aym1 ya da benzer bir isimle
kodlayip kodlamadig1 ortaya cikarilarak (Creswell, 2017, s. 203) kodlar olabildigince
nesnel bir bakis agisiyla olusturulmaya c¢alisilir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmact
cesitliligine gidilmesi sonrasinda belirlenen kodlarin ortiislip Ortiismedigini goriismek
lizere arastirmacilar bir araya gelmislerdir. Uzerinde goriis birligi ve goriis ayriligi olan
kodlar tespit edilmis, goriis ayriligt olan kodlar tartigilarak nihai adlandirilmasi
yaptlmistir. Kodlamanin giivenilirligi Miles ve Huberman’in (1994) o6nerdigi
giivenilirlik formiilii ile her tema icin ayr1 ayr1 hesaplanmig ve tiim temalarin %95’in
lizerinde giivenilirlie sahip oldugu ortaya konulmustur. Nitel giivenilirlik igin

kodlamanin giivenilirliginin en az %70 uyum diizeyinde olmasi1 gerekmektedir (Miles
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ve Huberman, 1994, s. 64). Dolayisiyla ¢alismanin giivenilirlik diizeyini sagladig
goriilmektedir.  Giivenilirlik  hesaplamalarindan  sonra kodlar  birbirleri ile
iliskilendirilmis ve satin alma karar siireci asamalarmma iliskin olarak temalar
belirlenerek igerik analizinin ikinci basamagini olusturan temalarin bulunmasi asamasi
tamamlanmistir. Ugiincii asamada ise veriler diizenlenerek bulgular sunulmus, son
asamada da bulgular yorumlanmustir. Igerik analizi genelde agiklama amaci giitmesine
ragmen betimleme olmadan aciklamadan sz edilemez. Icerik analizi tekniginde
betimleme agiklamaya giden yolda ilk ve temel adim olarak goriilmektedir (Tilirkdogan
ve Gokge, 2015, s. 349). Bu nedenle calismada igerik analizi sonrasinda katilimci
goriiglerinin -~ dogrudan  alintilar  yapilarak  aktarilmasiyla  betimsel  analiz

gerceklestirilmistir.

3.2.5. Nitel verilerin gecerligi ve giivenirligi

Bilimsel arastirmalarda gegerlik ve giivenirlik, sonuglarin inandirici olmasini
saglayan iki temel unsurdur (Yildirnm ve Simsek 2013, s. 289). Nitel arastirmalarda
gecerlik, arastirmacinin belirli siiregler araciligiyla bulgularin dogrulugunu kontrol
etmesini kapsamaktadir (Gibbs, 2007). Creswell (2017, s. 201-202), bulgularin
dogrulugunu ortaya koymak amaciyla gelistirilen sekiz gecerlik stratejisinden bahsetmis
ve bir arastirmada bu stratejilerin en az iki tanesinin kullanilmasini tavsiye etmistir. Bu

stratejiler sunlardir:

e Ucgenleme: Temalarm tutarli bir sekilde dogrulanmas: i¢in arastirmacinin
farkli kaynak, yontem, arastirmaci ve teorileri kanitlayict unsur olarak
kullanmasini ifade etmektedir.

e Uye kontrolii: Arastirmacinin ¢alisma bulgular1 konusunda katilimcilardan
geri bildirim isteyerek bulgularin dogrulugunu belirlemeye ¢aligmasidir.

e Derinlemesine betimleme: Bir tema hakkinda bir¢ok farkli bakis agisinin
sunulabilmesidir.

e Arastirmact yanlihigmin agiklanmasi: Arastirmacinin sosyo-ekonomik
durumu, tarih, kiiltiir ve cinsiyeti gibi unsurlar tarafindan sekillendirilen

bulgulara yaptiklar1 degerlendirmelerdir.
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e Temalardaki olumsuz ya da uyusmayan bilgilerin tanitimi1: Temanin genel
perspektifine aykir1 bakis agilarinin verilmesi arastirmanin gecerligini
artirmaktadir.

e Alanda uzun zaman gegirilmesi: Arastirmaci, katilimcilar ile ne kadar
fazla siire gecirirse bulgular o kadar dogru ya da gecerli olacaktir.

e Akran degerlendirmesi: Arastirmacinin nitel ¢alisma yapan bagka bir
kisiye (bir akran degerlendirici) yetki vererek gecerligi artirmasidir.

e Dis denetleyici kullanma: Burada akran degerlendirmesinden farkli olarak,
denetleyici aragtirmacit ya da caligmaya asina olmadigindan ¢alismaya

iliskin nesnel bir degerlendirme yapilmasi s6z konusu olacaktir.

Arastirma sonuglariin dogrulugunu ifade eden gecerlik kavrami, i¢ ve dis
gecerlik olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. I¢ gegerlik, arastirma sonuglarma ulasmada
gerceklestirilen siirecin arastirilan konuyu ortaya c¢ikarmadaki yeterligiyle, dis gecerlik
ise ulasilan sonuglarin benzer grup ya da ortamlara aktarilmasi ile ilgilidir (Yildirim ve
Simsek 2013, s. 289). Bu calismanin gegerligi konusunda yukarida agiklanan
stratejilerden faydalanilmistir. Bu kapsamda iiggenleme stratejisi kullanilarak temalar,
alanyazindaki farkli arastirmacilarin farkli yontemlerle gerceklestirdikleri farkli
kaynaklarla desteklenmistir. Uye kontrolii konusunda katilimcilardan bulgulara iligkin
geri bildirim istenmistir. Derinlemesine betimleme yapilarak bir temaya ait tiim bakis
acilart betimlemelerin yani sira tablolarda da gosterilerek sunulmustur. Arastirmact
yanlilig1 stratejisi dogrultusunda goriismeler, Onyargisiz ve nesnel bir sekilde
gerceklestirilmeye c¢alisilmistir. Temalardaki olumsuz ya da uyusmayan bilgilerin
tanittim1 konusunda elde edilen bulgularin alanyazina uygunlugu kontrol edilmistir.
Gortismelerin siiresi olabildigince uzun tutularak katilimcilarin rahat hissetmeleri
saglanmis, boylece katilimcilardan daha dogru bilgilerin elde edilmesi i¢in gerekli
goriilen alanda uzun zaman gegirilmesi stratejisi uygulanmistir. Bunlara ek olarak akran
degerlendirmesi ve dis denetleyici stratejileri kapsaminda ¢alismaya hakim kisiler ve
calismaya dahil olmayan kisilerden alinan doniitler dogrultusunda gerekli diizenlemeler
yapilmugtir.

Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda nitel arastirma siirecinin i¢ gecerliginin
saglandig ifade edilebilir. Di1s gecerlik konusunda ise Onerilen iki unsurdan (ayrintili

betimleme ve amagli Ornekleme) yararlanilmistir. Bu dogrultuda g¢alismada nitel
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arastirmalarda sonuclarin dogrudan evrene genellenmesinin aksine arastirilan kisi ya da
durumlart derinlemesine betimlemeyi saglayan amacl Orneklem yontemi tercih
edilmistir. Bu yontemle belirlenen katilimcilardan elde edilen verilerin ham hali,
olusturulan temalara gore yeniden dilizenlemis ve katilimcilarin  gorisleri
degistirilmeden ve yorum katilmadan dogrudan alintilar yoluyla aktarilmigtir.
Dolayisiyla Onerilen bu stratejilerin de uygulanmasiyla ¢alismanin dig gegerligi de
saglanmustir.

Giivenirlik, arastirma bulgularmin gergegi yansitma diizeyini ve arastirmanin
farklt zaman ya da farkli kisiler tarafindan yapildiginda ayn1 veya benzer sonuglarin
elde edilmesi anlamma gelmektedir (Ekiz, 2009, s. 38). Giivenirligin de gegerlikte
oldugu gibi i¢ ve dis giivenirlik olarak iki tiirii bulunmaktadir. I¢ giivenirlik (tutarlilik),
arastirmacinin  ¢alismanin  basindan sonuna kadar gerceklestirdigi arastirma
etkinliklerindeki tutarliligidir. D1s giivenirlik (teyit edilebilirlik) ise disaridan bir uzman
tarafindan aragtirma sonuglari ile arastirmanin ham verilerinin karsilastirilmasi yoluyla
teyit mekanizmasinin olusturulmasidir (Yildirim ve Simsek 2013, s. 306). Calismanin i¢
giivenirliginin saglanmasi icin tiim goriismelerde sorular katilimcilara benzer bir
yaklasimla sorulmus ve kayit altina alinmistir. Ayrica, ¢calismada veri toplama aracinin
olusturulmasi, verilerin toplanmas1 ve analizi asamalar1 acgik bir sekilde sunulmustur.
Dis giivenirlik stratejisi kapsaminda ise calisma sonucunda elde edilen bulgu ve
yorumlar ile ham veriler nitel arastirma konusunda uzman bir arastirmaci tarafindan

gerekli karsilastirma yapilarak sonuclar teyit edilmistir.

3.3. Nicel Arastirma Siireci

Calismanin ikinci agsamasinda nicel arastirma yonteminden faydalanilmistir.
Belirli bir 6rneklem grubundan yola ¢ikarak sonuglarin evrene genellestirilmesini
saglayan nicel arastirma yontemleri, farkli olay, nesne veya bireylere yonelik algi,
tutum ya da davranislarin 6l¢iilebilmesi ve sonuglarin birbirleri ile kiyaslanabilmesi igin
gerekli olan sayisal verilerin toplanmasini saglayan bir arastirma tiiriidiir (Kozak, 2014,
S. 61). Calismanin bu béliimiinde nicel arastirma kapsaminda gergeklestirilen evren ve
ornekleme siireci, veri toplama aracinin olusturulmasi, veri toplama siireci ve verilerin

analizinden bahsedilmistir.
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3.3.1. Nicel arastirmanin evreni ve orneklemi

Evren, arasgtirmaya katilabilecek tiim olas1 katilimcilardan olusan topluluktur
(Saunders, Lewis ve Thornhill, 2016, s. 724). Ancak evren c¢ok genis bir alani
kapsayabileceginden zaman ve yer gibi birtakim olgiitlerle daraltilabilir (Erdogan,
2012). Bu durumda ideal evrenin arastirilabilir seviyeye indirgenmesiyle ger¢ekci evren
(anakiitle) ortaya ¢ikmaktadir (Coskun vd., 2019, s. 159). Buna gore ¢alismanin ideal
evreni, seyahat satin alabilecek sosyo-ekonomik diizeyleri oldugu diisiiniilen Y
kusaginda yer alan tiim bireylerdir. Caligmanin zaman ve yer 6l¢iitlerine gore belirlenen
gercekei evreni ise Tirkiye’deki Y kusaginin tamamidir. Ancak zaman, maliyet, kontrol
ve veri analizi gibi unsurlar dolayisiyla tiim ¢aligma evrenine ulasilmasi zor oldugundan
orneklemeye ihtiya¢ duyulmustur. Evreni en iyi sekilde temsil edecegi diisiiniilerek
belirli kural ve Olgiitlere gore secilen daha az sayidaki elemani kapsayan kiime
orneklem olarak adlandirilmaktadir (Ekiz, 2009, s. 103). Daha 6nce nitel arastirma
siirecinde de aciklandigi tizere 6rneklemede olasiliga dayali ve olasiliga dayali olmayan
ornekleme teknikleri olmak tizere iki farkli yaklasim bulunmaktadir ve ¢aligmanin nitel
asamasinda oldugu gibi nicel asamada da olasilifa dayali olmayan Ornekleme
tekniklerinden amach Orneklemeden yararlanilmistir. Amagli O6rneklemede kiime,
evrenden rastgele degil, belirli 0Ozellikleri sebebiyle arastirmacinin karar1 ile
belirlenmektedir (Boke, 2009, s. 125). Ornegin, yapilacak arastirmanin Tiirkiye genelini
kapsadigi durumlarda arastirmaci, ¢alisma konusu dogrultusunda digerlerinden daha
fazla 6ne ¢ikan bir ya da birkag ili amacl 6rnekleme yontemiyle segebilir. Bu calismada
da arastirma alani olarak Istanbul ili secilmistir. Istanbul ilinin secilmesindeki ilk neden
Tiirkiye’deki diger illere gore en fazla Y kusagi niifusuna sahip il olmasidir. Diger
neden ise aldig1 yogun gogler sebebiyle kozmopolit yapiya sahip bir metropol olmasidir.
Boylece, farkli sehirlerden gelen farkli kiiltiirlerdeki insanlarin bir arada bulundugu ilde
ayni yas grubundan her kesime ulasilabilecegi varsayilmistir. Dolayisiyla seyahat satin
alma karar siirecine iliskin ¢esitli ve kapsamli veriler elde edilebilecegi diistinlilmiistiir.

Orneklemin biiyiikliigii ve evrenin farkli yonlerini temsil eden ¢esitlilikte
bireylerden olusmasi1 bulgularin evrene genellenme giiciinli artirmakla birlikte her
arastirmada genis Orneklemlere ulasma olanagi yoktur. Bu gibi durumlarda Creswell
(2008), hedef kitlenin belirli bir konudaki yaygin goriisiinii ve egilimini belirlemek
amaciyla yapilan calismalarda en az 350 katilimciya ulasilmasi gerektigini belirtmistir

(Akbulut, 2010, s. 6). Bunun aksine alanyazinda degisken sayisinin ¢ok biiyiik olmadigi
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durumlarda 100 ile 200 arasindaki orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu goriisii
bulunmasina ragmen genel kural olarak orneklem biiytlikliigliniin gbézlenen degisken
sayisinin en az bes kat1 olmasi1 gerektigi ifade edilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002, s. 480).
Bu calismada Tablo 3.2.’de gosterilen degerler farkli evrenlere gore hesaplanan kabul

edilebilir 6rneklem biiyiikliikleri dikkate alinmistir.

Tablo 3.2. Farkli evrenler icin hesaplanmis kabul edilebilir orneklem biiyiikliikleri
(Cohen, Manion ve Morrison, 2018, s. 206 ve Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s. 50’den
uyarlanmigtir)

N (Evren biiyiikliigii) S (Orneklem biiyiikliigii - %95 giiven diizeyi)
50 44
100 79
200 132
500 217
1000 278
5000 357
10.000 370
50.000 381
100.000 383
500.000 384
1.000.000 384
5.000.000 384
10.000.000 384
100.000.000 384

TUIK verilerine gore Tiirkiye niifusu 2020 yilma gore toplam 83.614.362 kisiden,
Istanbul niifusu ise 15.462.452 kisiden olusmaktadir. Y kusagi, tiim Tiirkiye’deki
niifusun %30’undan fazlasmni olustururken, Istanbul ili niifusunun %36,3’ii de bu
kusaktadir (tuik.gov.tr). Bu hesaplamaya gore arastirma alani olarak segilen Istanbul
ilinde Y kasiginda yer alan 5.619.408 kisi vardir. Yukarida sunulan Tablo 3.2.’de bir
milyon ve lizerindeki evrenler i¢in 384 kisilik 6rneklemin %95 giivenilirlik diizeyinde
evreni temsil ettigi goriilmektedir. Ancak nicel arastirmada Orneklem biiyiikliiglinii
artirmak, ornekleme hatasini azaltmaktadir. Bu nedenle ¢alismada 384 sayisinin iizerine
¢ikilmasi hedeflenmistir. Boylece bilimsel arastirmalarda izlenmesi gereken 6rnekleme

sirecinin tiim asamalar1 (evrenini tanimlamak, evreni ulasilabilir evrene doniistiirmek,
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ornekleme cercevesini saptamak, ornek biliylikliigiinii belirlemek ve uygun 6rnekleme

teknigi kullanarak 6rnegi olusturmak) tamamlanmastir.

3.3.2. Nicel veri toplama aracinin olusturulmasi

Calismada Y kusaginin seyahat satin alma karar siirecine yonelik bir 6l¢me aract
gelistirilmesi hedeflenmistir. Bu hedef dogrultusunda katilimcilardan elde edilecek
veriler nicel arastirmalarda siklikla yararlanilan anket teknigi ile toplanmustir.
Maliyetinin diisiik olmasi, katilimcilarin gizliligini korumada gii¢lii olmasi, dnyargi ve
kisisel egilimin oldugu durumlarda hatalar1 azaltmasi, katilimeilarin sorular1 yanitlamasi
icin yeterli vakitlerinin olmasi ve kisa siirede ¢ok sayida kisiye ulasma imkaninin
yiiksek olmasi gibi nedenler ¢aligmada bu teknigin tercih edilmesinde rol oynamistir
(Ekiz, 20009, s. 116).

Calismada kullanilan anket formunun olusturulmasi asamasinda nitel arastirma
sirecinde  gerceklestirilen igcerik analizi sonrasinda belirlenen ifadelerden
yararlanilmistir. Bu kapsamda 6ncelikle katilimcilar tarafindan en fazla tekrar edilen ve
az tekrarlanmasina ragmen calisma agisindan 6nemli oldugu diisiiniilen tiim kodlardan
bir madde havuzu olusturulmustur. Daha sonra bu kodlar anket formunda kullanilmak
tizere tek tek ifadelere doniistliriilmiis ve 120 ifade elde edilmistir. Ancak bir katilimci
icin 120 maddeli bir anket formunu yanitlamak hem sikici hem de katilimcilardan
giivenilir yanitlar alma agisindan olumsuz durum yaratacagi i¢in bazi maddeler
elenmistir. Yapilan madde ¢ikarma islemi sonrasinda ortaya ¢ikan 6lgek maddeleri i¢in
tiketici davranislari, turizm ve yontem konularinda ¢alismalari olan dokuz kisiden
uzman goriisii alinmistir.

Olgek gelistirme calismalarinda dlgegin, dlgmek istenilen durumla tutarli olmasi
gerektiginden Olgekte yer alan maddelerin Olgiilecek durumu ne kadar kapsadiginin
belirlenmesi i¢in uzmanlardan alinan goriisler dogrultusunda kapsam gecerlik indeksi
(KGI) hesaplanmalidir (Yesilyurt ve Capraz, 2018, s. 253). KGI’nin belirlenmesi i¢in
yararlanilan farkli teknikler bulunmasina ragmen bu calismada en yaygin kullanilan
Davis tekniginden yararlanilmistir. Bu teknik, dlgekteki maddenin Slgiilecek 6zelligi
temsil edip etmedigine iliskin dortlii bir derecelendirme ile uzman goriisii alinmasina
dayanmaktadir. Bu kapsamda uzmanlardan olgekte yer alan her bir ifade igin (a)
“Madde gerekli”, (b) “Maddede kiigiik diizeltmeler gerekiyor”, (c) “Maddede biiyiik

diizeltmeler gerekiyor” ve (d) ‘“Madde gerekli degil” secencklerinden birini
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isaretlemeleri istenmektedir. Daha sonra her bir madde i¢in tiim uzman formlarindaki A
ve B seceneklerinin toplami, toplam uzman sayisina boliinerek KGI hesaplanmaktadir.
KGi’nin 0,80’den biiyilk olmasi maddenin kapsam gecerliligi acisindan yeterli
oldugunu gostermektedir. Bu teknikte minimum iic maksimum 20 uzman olmasi
onerilmistir (Yurdugiil, 2005, s. 3). Dokuz uzman goriisii dogrultusunda hesaplanan
maddelerin KGi’lerinin 0,88 ile 1,00 arasinda degistigi saptanmistir. Dolayisiyla
hesaplanan degerlere gore dlgegin kapsam gecerliligini sagladigi ifade edilebilir. Uzman
goriigleri sonrasinda kapsam gegerliligini saglayan anket formu {i¢ boliimden
olusmustur. ilk béliimde katilimcilarin demografik &zelliklerini belirlemek amaciyla
yedi soru bulunmaktadir. ikinci boliimde seyahate iliskin genel bilgileri ortaya ¢ikarmak
icin yedisi g¢oktan seg¢meli, ikisi a¢ik uclu olmak ftizere toplam dokuz soru yer
almaktadir. Son bolimi olusturan 72 ifade ise 7°li Likert Tipi Ol¢ek ile
derecelendirilmistir.

Arastirmalarda merak edilen yapilara iliskin 6l¢iim yapilmak istendiginde gecerli
ve giivenilir bir 6lgiim aracina ihtiyag duyulmaktadir. Incelenmek istenen konuya
yonelik bir 6l¢gme araci bulunmuyorsa dlgek uyarlama ya da yeni bir dlgek gelistirme
yollarindan faydalanilmaktadir (Yurdabakan ve Ciim, 2017, s. 111). Olgek gelistirme,
arastirmacilar i¢in uyarlama esnasinda karsilasilabilecek ¢ogu sorunu ortadan kaldirdigi
icin daha saglikli bir yoldur (Hambleton ve Patsula, 1999). Sosyal bilimler alaninda
yapilan ¢alismalarda arastirma amacina gore farkli 6lgek gelistirme araglari (Guttman
Olgegi, Thurstone Esit Goriiniimlii Araliklar Olgegi, Bogardus’un Sosyal Mesafe
Olgegi, Osgood Duygusal Anlam Olcegi, Q Sort Olgegi, Likert Olcegi gibi)
kullanilmaktadir. Bu modeller arasinda oldukga giivenilir (Gable, 1986) ve son derece
kullanish olmalar1 (Tezbasaran, 1996) nedeniyle genellikle 1932 yilinda Rennis Likert
tarafindan gelistirilen Likert Tipi Olgekler tercih edilmektedir. Buna ek olarak
alanyazinda tutum 6lgeklerinin gecerliligi ve giivenilirligi lizerine yapilan ¢alismalarda
Likert tipi olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik diizeylerinin daha yiiksek oldugu ortaya
konulmustur (Ozgiiven, 2011).

Kisinin kendisi hakkinda bilgi vermesi temeline dayanan Likert tipi Olgekte
(Tezbasaran, 1996), 3’14, 5’1i, 7’11, 9’lu ve 11°1i gibi derecelemeler kullanilmaktadir.
Likert tipi Olgeklerde derecelendirme sayisinin arttirilmasi bu oOlgek tipine getirilen
elestirilerin (oranl ya da esit aralikl1 6l¢tim yapilamadig: i¢in puanlarin nereden itibaren

kismen negatif ya da kismen pozitif oldugunun belirlenememesi ve 6lgegin sifir noktasi
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olmadigindan tutum farkinin yeterince aciga ¢ikmamasi gibi) bertaraf edilmek
istenmesiyle ilgilidir. Yapilan aragtirmalarda genellikle 5°1i Likert o6lcegi tercih
edilmesine ragmen bu ¢alismada yukarida yapilan aciklamalar dogrultusunda 7°1i Likert
Olcegi tercih edilmistir. Diger derecelemeler olan 9’lu ve 11°1i Likert 6l¢eklerinin tercih
edilmeme nedeni ise katilimcilarin 6lgekte yer alan her madde i¢in karar verme
stirelerini olabildigince kisa tutarak katilimcilari sikmadan dogru cevaplar elde
edebilmenin istenmesidir. Calismada kullanilan 6l¢ekte yer alan 72 ifade 7°1i Likert
(1=En az katiliyorum, 7=En fazla katiliyorum) ile derecelendirilmistir.

Anket formunun son hali verildikten sonra 6l¢egin giivenilirligini belirlemek i¢in
pilot test yapilmistir. Anket gelistirme siirecinin asamalarindan biri olan pilot testin
yapilma amaci aragtirmact ve Katilimeilar agisindan sorun olusturan unsurlarin olup
olmadiginin belirlenmesidir (Altunisik, 2008, s. 8). Pilot test i¢cin drneklem biiytikligi
konusunda farkli goriisler bulunmaktadir. Ornegin, Sheatsley (1983, s. 226) 12 ila 25
kisinin pilot test i¢in yeterli oldugunu sdylerken, Sudman (1983, s. 181), bu sayinin 20
ila 50 kisiden olusmasi gerektigini belirtmis, Reynolds, Diamantopoulos ve
Schlegelmilch (1993, s. 4) ise kisi sayisinin 50 ila 100 arasinda olmasi gerektigini ifade
etmislerdir. Bu kapsamda pilot test 95 kisiye uygulanmis ve ifadelerle ilgili herhangi bir

sorunla karsilagilmamastir.

3.3.3. Nicel veri toplama siireci

Calismada arastirma alani olarak yukarida bulunan nicel arastirmanin evreni ve
orneklemi bashg altinda da belirtildigi iizere Istanbul ili se¢ilmistir. Veri toplama siireci
iki asamada gerceklesmistir. Oncelikle A¢iklayici Faktdr Analizi (AFA) icin 20 Aralik
2019 - 5 Subat 2020 tarihleri arasinda veriler toplanmigtir. 2019 Aralik ay1 igerisinde Y
kusagi temsilcileri 19-39 (19 ve 39 dahil) yas araliginda olduklarindan bu ay igerisinde
katilimcilara uygulanan anket formlarinda yas araligi 19-39 seklinde belirlenmistir. Bu
aydan sonra ise anket formunda yas araligi 20-40 olarak giincellenerek veriler elde
edilmistir. Elde edilen verilere AFA uygulanmasi sonrasinda {izerinde yapilmasi
gereken degisikliklerle son halini alan anket formu ile veri toplamanin ikinci asamasi
icin alana tekrar c¢ikilmistir. Bu asamada Dogrulayici Faktor Analizi’nde (DFA)
kullanilmak tizere 29 Nisan 2020 - 7 Temmuz 2020 tarihleri arasinda veri toplanmistir.
Oncelikle 500 katilimcidan toplanan verilere AFA uygulanmis, sonrasinda ise tekrar

sahaya cikilarak 500 anket formu daha toplanmistir. AFA’dan sonra toplanan bu
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verilerle DFA gergeklestirilmistir. Boylece veri toplama siirecinin her iki asamasi igin
500’er kisi olmak iizere toplam 1000 kisiye anket uygulanmustir.

Olgek gelistirme calismalarinda birlikte kullanilan analizler olan AFA ve DFA
(Seger, 2013, s. 18) farkli veri setleri tizerinden gergeklestirilmelidir (Schumacker ve
Lomax, 2010). Alanyazinda hem AFA hem de DFA gergeklestirilen 6lgek gelistirme
caligmalarinda veri toplama siirecinde iki farkli yontemin benimsendigi dikkat
¢ekmistir. Bunlarda ilki alana bir defa ¢ikilarak tiim verilerin tek bir seferde toplanmasi
ve bu verilerin AFA ve DFA i¢in esit sayida boliinmesi seklinde gerceklesmektedir. Bu
calismada tercih edilen ikinci yontemde ise dnce AFA, daha sonra DFA i¢in alana farkli
zamanlarda iki kere ¢ikilmaktadir. Calismada bu yontemin tercih edilme nedeni, AFA
sonrasinda 6l¢ekte madde sayisinin azalma olasiliginin gz 6niinde bulundurulmasidir.
Boylece, daha az maddeli bir anket formunun katilimcilar tarafindan yanitlanma
oraninin yiiksek olacagi ve katilimecilarin daha giivenilir yanitlar verecekleri

distiniilmiistir.

3.3.4. Nicel veri analizi

Veri toplama siirecinde iki defa alana gidilmesinden dolay: alana ilk ¢ikildiginda
toplanan 500 anketten elde edilen verilere Oncelikle AFA uygulanmistir. AFA ig¢in
SPSS 24.0 programindan yararlanilmistir. Veriler SPSS’e aktarildiktan sonra ilk olarak
kayip veri ya da asir1 deger gibi istenmeyen durumlarin olup olmadigi kontrol
edilmistir. Kayip veri, onemsenmediginde arastirmacilar yanlis sonuglara ulagabilir. Bu
nedenle kayip verileri olan bir veri seti i¢in iki yontem Onerilmektedir. Bunlardan
birincisi kayip veri olan tiim verileri analize dahil etmemek, ikincisi ise kayip veri
yerine bir deger atamaktir. Ancak veri setinde ¢ok fazla kayip veri olmasi1 durumunda
birinci yontem sonuglarin yanlhs degerlere sapmasina neden olacagindan genel olarak
ikinci yontem tercih edilmektedir (Sezgin ve Celik, 2013, s. 23). Calismanin veri
setinde tespit edilen kayip veriler, s6z konusu degiskene ait ortalama degerle
degistirilmisgtir.

Istatistiksel testlerin sonuglarmi olumsuz yonde etkileyebilecek bir diger unsur
olan ug¢ veriler, olagan degerlerin disinda ya da asir1 degerlere sahip deneklerdir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2014, s. 12). Aykir1 deger olarak da adlandirilan
u¢ degerlerin  hesaplanmasinda Box-plot yonteminden yararlanilmistir.  Aykir

degerlerin grafik lizerinde gosterilmesini saglayan bu yontemde alt ve iist deger sinirlari
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belirlenerek bu aralik disinda kalan aykirt degerler saptanmaktadir (Ovla ve Tasdelen,
2012, s. 2). SPSS’de yedi katilimcidan toplanan verilerin asir1 deger sergiledigi
gorildiiglinden bu katilimcilardan elde edilen veriler analize dahil edilmemistir.
Dolayisiyla AFA’nin 493 kisiden elde edilen veriye yapilmasina karar verilmistir.
Ancak analize gegmeden veri yapisinin faktor analizi i¢in uygunluguna da bakilmistir.
Bu noktada Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) degerinin hesaplanmasi gerekmektedir. KMO
degeri 0,50°den biiyiik olmalidir (Malhotra, 2010, s. 606). Bu ¢alismada veri setinin
KMO degeri bu sayinin iizerinde oldugu i¢in veri setinin, faktor analizi yapmaya uygun
oldugu sonucuna ulagilmistir. Tiim bu bahsedilen agamalar tamamlanip veriler analize
hazir hale geldikten sonra AFA gergeklestirilmistir.

Aciklayic1 faktor analizi hem gozlemlenen hem de gizil degiskenlerin aralik
diizeyinde o6l¢iildiigi varsayildiginda kullanilan klasik bir bigimsel 6l¢lim modelidir
(Fontaine, 2005). AFA’da degisken azaltma ve degiskenlerin bir araya toplanmasi ile
ortaya ¢ikan faktorlerin adlandirilmasinin 6tesinde (Cokluk vd., 2014, s. 177) kuram ve
degiskenler arasindaki iligkiler ortaya c¢ikarilmaya calisilmaktadir (Coskun vd., 2019, s.
298). AFA sonrasi tekrar alana ¢ikilmasi ile toplanan 500 veri iizerinden DFA
gerceklestirilmistir. Dogrulayict faktdr analizi gizil ve gozlemlenen degiskenler
arasindaki iliskileri incelemek i¢in giiglii bir istatistiksel aractir (Jackson, Gillaspy ve
Purc-Stephenson, 2009, s. 6). DFA yapilmasinin ii¢ amact bulunmaktadir: ilk olarak
gelistirilen dlgegin gecerliligini saglamak i¢in, ikinci olarak yanitlarin karsilagtirilmasi
i¢in ve son olarak da model ile model karsilastirmak igindir (Sun, 2005, s. 241). Olgegin
gecerliligini saglamak tizere yapilan DFA icin AMOS 24.0 istatistik paket programi

kullanilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu boliimiinde, aragtirmanin bulgular1 sunulmustur. Bu kapsamda
oncelikle nitel arastirmada yararlanilan icerik analizi ve betimsel analizden elde edilen
bulgulara yer verilmistir. Daha sonra ise nicel arastirmada yapilan AFA ve DFA’ya

iliskin bulgular agiklanmistir.

4.1. Nitel Arastirma Bulgulan

Calismanin nitel arastirma siireci sonunda elde edilen verilerinden, katilimcilarin
kisisel bilgilerine ve seyahat satin alma karar siirecinde izledikleri yollara ve dikkat
ettikleri unsurlara ulagilmigtir. Katilimcilarla gergeklestirilen goriismelerde sorulan
sorulara verilen yamtlar igerik analizi ile ¢dziimlenmistir. Igerik analizi sonucunda

29 ¢

“seyahat satin alma ihtiyacinin ortaya ¢ikmas1”, “bilgi arama davranis1”, “alternatiflerin
degerlendirilmesi”, “satin alma karar1” ve “satin alma sonrasi davranis” olmak iizere bes
tema (Sekil 4.1.) ve bu temalara iliskin 21 alt tema belirlenmistir. icerik analizi ile elde
edilen temalar, alt temalar ve kodlar asagidaki tablolarda sunulmustur. Betimsel analize
iliskin veriler ise igerik analizi ile ortaya c¢ikarilan temalar1 desteklemek amaciyla

katilimc anlatilarinin dogrudan alintilar seklinde aktarilmistir.
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Sekil 4.1. Y kusaginin seyahat satin alma karar siirecine iliskin temalar
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4.1.1. Katihmcilarin demografik ozellikleri ile ilgili bulgular

Nitel arastirma kapsaminda, maksimum g¢esitlilik yontemiyle 20 katilimcr ile

goriisiilmiistir. Katilimeilarin demografik ozelliklerine iliskin bilgiler, Tablo 4.1.’de

sunulmustur. Tablodan da goriildiigii tizere en kiiciik katilimer 20, en biiylik katilimei

ise 38 yasindadir. Cinsiyet acisindan esit dagilima sahip olan katilimcilarin biri ilkokul,

dordi lise, biri onlisans, dokuzu lisans, dordii yiiksek lisans ve biri doktora mezunudur.

Farkli meslek grubu mensuplar1 olan katilimcilarin gelir durumlar1 2000 TL ile 8000 TL

arasinda degismektedir. 20 katilimcinin 11°1 bekar, dokuzu ise evlidir.

Tablo 4.1. Katilimcilarin demografik ozellikleri

Kod Yas | Cinsiyet Egitim Durumu Meslek Gelir Medeni
(Mezun) Durumu Durum

K (1) 30 | Kadin Lisans Sosyolog 3000 TL Bekar
K (2) 27 | Kadin Lisans Avukat 2000 TL Bekar
K (3) 31 | Erkek Lisans Seyahat Acentasi Personeli | 4500 TL Evli
K (4) 29 | Erkek Lise Garson 2000 TL Bekar
K (5) 28 | Kadin Lisans Sanat Tarihgi 2000 TL Bekar
K (6) 28 | Kadin Yiiksek Lisans Turist Rehberi 6500 TL Evli
K (7) 34 | Erkek Lisans Terciiman (Cince) 7500 TL Bekar
K (8) 30 | Kadin Yiiksek Lisans Aras. GOr. 7000 TL Evli
K (9) 33 | Erkek Lisans Gayrimenkul Danigmant 5000 TL Evli
K (10) | 31 | Erkek Yiiksek Lisans Aras. GOr. 5000 TL Evli
K(11) | 23 | Kadin Lisans Tercliman (Cince) 3500 TL Bekar
K(12) | 30 | Kadin Yiiksek Lisans Ogretim Gér. 4600 TL Evli
K(13) | 23 | Erkek Lisans Tercliman 8000 TL Bekar
K (14) | 24 | Erkek Lisans Ogretmen 2500 TL Bekar
K (15) | 38 | Kadm Lise Isci 2500 TL Evli
K(16) | 21 | Kadm Lise Gegici Isci 2020 TL Bekar
K(17) | 32 | Erkek Doktora Arag. Gor. Dr. 8000 TL Evli
K (18) | 22 | Erkek Onlisans Gegici Isci 2020 TL Bekar
K(19) | 20 | Erkek Lise Gegici Isci 2020 TL Bekar
K (20) | 38 | Kadm Ilkokul Isci 4000 TL Evli
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4.1.2. Y kusaginin seyahat satin alma karar siirecine iliskin bulgular

Nitel aragtirma siirecinde goriismelerden elde edilen verilerle gerceklestirilen
analizler sonucunda belirlenen bes temaya iliskin bulgular asagida alt basliklar altinda
verilmistir. Alt basliklarda ayrica, alt temalar ve kodlarin yani sira her tema ile ilgili

betimsel analiz bulgularina da yer verilmistir.

4.1.2.1. Seyahat satin alma ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi

Y kusaginin seyahat satin alma ihtiyaclarinin hangi unsurlar nedeniyle ortaya
ciktigini belirmek amaciyla katilimcilara yoneltilen “Sizi seyahate ¢ikmaya iten
faktorler nelerdir?” sorusuna verilen yanitlar {izerinde yapilan analizde “Seyahat satin
alma ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi” temasina ulasilmistir. Bu tema altinda yer alan alt tema
ise “seyahate ¢ikma motivasyonlar1” olarak belirlenmistir. Bu alt temay1 ve dolayisiyla
ana temay1 olusturan baslica kodlar; “yeni yerler kesfetme”, “dinlenme”, “eglenme”,
“farkli kiiltiirleri tanima” ve “rahatlama” olarak Tablo 4.2.’de de goriilmektedir. Bu

tabloda kodlarin yaninda parantez iginde verilen sayilar, ilgili kodun kag¢ katilimci

tarafindan ifade edildigini gostermektedir.

Tablo 4.2. Seyahat satin alma ihtiyacinin ortaya ¢ikmast (Tema 1)

Tema 1 Alt Tema Kodlar

*  Yeni yerler kesfetme (15)
+ Dinlenme (11)

+ Eglenme (10)

»  Farkl kiiltiirleri tanima (8)
* Rahatlama (7)

*  Sehirden kagis (6)

+ Kafadinleme (5)

*  Merak (3)

e Akraba ziyareti (3)

Seyahat satin alma ihtiyacinin Seyahate ¢ikma

ortaya ¢ikmasi motivasyonlari

* Yeni ve yerel lezzetler tatma (3)
»  Tarihi yerleri gérme (2)

« Aileile birlikte olma (2)

- I5(2)

»  Tekrar ziyaret (1)

»  Etkinlik/Festival (1)
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Katilimcilart seyahate ¢ikma konusunda motive eden ve seyahat satin alma
ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasini saglayan en dnemli unsur yeni yerler kesfetme istegidir.
Bu durumu destekleyen katilimci ifadelerinden 6ne ¢ikanlar su sekildedir: “...Elbette
yeni yerleri kesfetmek daha 6nemli benim igin. Daha 6nce gordiigiim, gezdigim bir
yerdense ilk kez gorecegim bir yere gitmeyi tercih ederim (K14)”. “Eglenmek
dinlenmek tamam ama ben daha ¢ok merakli oldugum i¢in kesfetmek istiyorum (K2)”.
“Yeni yerler gorebilmek hem esim hem de benim i¢in onemli (K3)”. “Genelde yeni

yerler gormek (K10)”. “Yeni yerler kesfetmek... Zaten bu insanin dogasinda var (K4)”.

“Bu anlamda merak benim i¢in 6n planda... Ne bileyim insan siirekli bulundugu yerden,
zaten turizmin de amaci bu; sirekli bulundugumuz yerden bagka bir yere gitme
arzusundayim her zaman. Dolayisiyla benim igin tatil demek farkli yerler gormek demek.
Eglenme, dinlenme bunlarin devaminda sayabilecegim seyler. Yani aslinda tam anlamiyla
benim igin tatil demek tamamen bulundugun yerden soyutlanip farkli yerlere gitmek demek

aslinda (K6)”.

Katilimcilar is hayatindaki yogun calisma temposu, ¢ok sik ya da yilda birkag kez
yapmak zorunda olduklar1 is seyahatleri ve yasadiklari sehirden uzaklasma istegi
nedeniyle de seyahate ¢ikmaktadirlar. Bu durumda kisileri giidiileyen faktorler; fiziksel
ve zihinsel olarak dinlenebilmek, yasanilan sehirden kagmak, aile ile birlikte daha fazla
zaman gecirmek ve eglenmek seklinde siralanabilir. Katilimcilar, bu konu hakkindaki
goriislerini su sekilde ifade etmislerdir:

“Aslinda beyin giiciiyle bir is yaptyorum. Dolayistyla bedensel olarak bir rahatlama
amacim yok. Beyinsel olarak bir rahatlamaya ihtiyactm var. Dolayisiyla da seyahatlerimde

bedensel yorgunlugu dikkate almayip, kafa rahatlatmak amaciyla diyelim. Daha ¢ok

eglenme diyebilirim dinlenmeden ¢ok (K8)”.

“Sene boyunca yoruluyoruz biraz. Hem kafa dinlemek hem ¢ocukla daha farkli zaman
gecirmek. Yani bizim i¢in en azindan senede bir hafta, 10 giin dinlenmemiz i¢in iyi bir

firsat oluyor. O yiizden tatile ¢ikmayi tercih ediyorum (K12)”.

“Yogun is temposu igerisinde dinlenme ihtiyaci seyahat sebebi diyebilirim (K3)”.
“Calistigim i¢in Oncelikle. Calismasaydim seyahate ¢ikmazdim herhalde. Calismanin
karsiliginda bir rahatlama, yani onun karsilig1 olmasi 1azim ya, dyle bir ihtiya¢ doguyor
bence (K10)”. “Sehrin kalabaligindan, giiriiltiisiinden kagmak ve stresten uzaklasmak ve
rahatlamak i¢in geziye ¢ikiyorum. Genelde kacis oluyor. Festivaller de benim igin itici

faktor. (K4)”.
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“IIk énce yoruluyoruz galisirken en 6nemlisi 0, birazcik degisiklik istiyoruz. O sebeple
cikiyoruz. Her gilin is seyahatim var benim, istiyorsaniz onu da yazabilirsiniz... Ya onun
disinda tabi akrabalari gormeye gidiyoruz. Tabi annemi gérmeye gidiyorum, ozlilyoruz.
Onun disinda kongre ve konferanslara gidiyoruz ya da toplantilara gidiyoruz is i¢in ama
bunlara “bleisure” diyorlar. “Business+leisure” dyle bir kelime var Ingilizce’de, hem
eglence hem dinlence ikisi bir arada. Bir de yazlan tatillere gidiyoruz. Tatil i¢in dedigim
gibi yoruluyoruz, bir degisiklik olsun istiyoruz. Hem siirekli vakit gecirdigimiz yerden
uzaklasalim istiyoruz, hem tatil yapalim istiyoruz, hem kafamizi dinleyelim istiyoruz.

Oylelikle seyahatlere ¢ikiyoruz (K17)”.

“Yasadigim sehir oncelikle giidiiliiyor, ¢linkii Eskisehir kiigiik bir sehir. Daha once
Antalya’da yasiyordum, ¢ok seyahate ihtiyag duyuyor muydum? Hayir. Sehir igi
seyahatlerle rahatlama, rekreasyon faaliyetlerimi gerceklestiriyordum ama Eskisehir’de
sehir icindeki kisitliliklardan &tiirli kapal alanlarda rekreasyon faaliyetlerini yapabiliyorum.
Bu da beni daraltryor... Dolayisiyla beni yasadigim sehir etkiliyor. Yasadigim sehirden
kagmak i¢in seyahate ¢ikiyorum (K8)”.

“Yani senede bir defa gelen bir sey, insan yoruluyor bir y1l boyunca. Hani bir huzur artyor.
Boyle yesillik doga icinde ailenle birlikte daha mutlu hissediyorsun, dinleniyorsun, istirahat
ediyorsun. Bes giin ya da 1 hafta boyunca daha diizenli giiniin oluyor, haftan oluyor, uyku
diizenin oluyor, kosturmacan olmuyor. Yani her sey de hazir olunca daha rahat oluyor.

Yeni yerler gérmek ve eglenmek hosuma gidiyor, seviyorum da eglenmeyi (K20)”.

Katilimcilar farkh kiiltiirler, farkli insanlar tanima, tarihi mekanlar gérme ve farkli

lezzetler tatma amaci ile de seyahate c¢ikmaktadirlar. Bu durum katilimcilarin

anlatilarina su sekilde yansimistir: “Farkli kisiler, insanlar tanima (K7)”. “...Yeni

insanlarla tanigma istegi en ¢ok da yeni kiiltiirler 6grenme istegi (K13)”. “Merak bazli,

kiiltiir agirhikli geziler daha cok ilgimi g¢ekiyor. Kiiltiir; bir millet olabilir, uygarlik

olabilir. Kiiltiir turizmi daha ¢ok dikkatimi ¢ekiyor diyelim (K11)”. “Farkl bir kiiltiirii

ogrenmekten ziyade sanirim daha ¢ok yemeklerini yemek adina seyahate ¢ikiyorum

(K8)”.

“Yeni kiiltiirler, yeni medeniyetler, yeni insanlar tanimak, yeni lezzetler kesfetmek. Benim
daha ¢ok seyahat etme amacim yemek yemek belli noktalarda. Onun diginda tarihi alanlari,
onemli miizeleri gezerek diinya tarihinin o siiregiden dénemdeki o eserlerine sahitlik etmek

(K9)™.
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4.1.2.2. Bilgi arama davranist

Katilimcilarin seyahat satin alma karar1 verirken bilgi aramak i¢in harcadiklari
siireyi ve yararlandiklart bilgi kaynaklarimi ortaya c¢ikarmak amaciyla sorulan,
“Gittiginiz destinasyonda gezeceginiz yerleri ve yapacaginiz aktiviteleri onceden planlar
misiniz? Neden?”, “Seyahatinizi planlamaya ne kadar zaman harcarsiniz?” ve
“Seyahatinizi planlarken hangi kaynaklardan yararlanirsiniz?” sorularia katilimcilarin
verdigi yanitlardan elde edilen kodlar bilgi arama davranisi temasi altinda toplanmaistir.
Bu tema altinda “seyahati onceden planlama”, “seyahat planlama sliresi” ve
“yararlanilan bilgi kaynaklar1” olmak iizere ii¢ alt tema bulunmustur. Seyahati dnceden
planlama alt temas1 altinda bes kod, seyahat planlama siiresi alt temasi altinda yedi kod
ve yararlanilan bilgi kaynaklar1 alt temasi altinda 24 kod yer almaktadir. Bilgi arama
davranisi temasinin altinda olusan alt temalar, kodlar ve katilimcilarin bu kodlar1 ifade

etme sikliklar1, Tablo 4.3.’te verilmistir.

Tablo 4.3. Bilgi arama davranisi (Tema 2)

Tema 2 Alt Tema Kodlar

+  Spontane (12)

Seyahati dnceden *  Uzun siireli kaliglarda planlama (10)

olaniama +  Giin giin ve saati saatine plan (2)

+  Kisa siireli kaliglarda planlama (1)
»  Destinasyondaki yerel halka sorma (1)
«  Spontane (8)
+ 6ay(6)
« 1 hafta (6)
+ 1-4 giin (6)

Seyahat planlama « 2 hafta (5)

Bilgi arama davranisi stiresi + 3hafta(3)

< lay(d)
+ 1-3saat (3)
« 10gin(2)
< 2ay(1)
»  Arkadas tavsiyesi (15)
+ Internet (13)

Yararlanilan bilgi « Bloglar (10)

kaynaklar1 »  Tripadvisor (5)

+ Booking.com (5)
» Instagram (4)
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Tablo 4.3. (Devam) Bilgi arama davranisi (Tema 2)

Tur operatdrlerinin siteleri (4)
Akraba tavsiyesi (4)

Forumlar (3)

Destinasyonlarin Internet siteleri (3)
Otel siteleri (2)

Seyahat acentalari (2)

Tatil sepeti (2)

Facebook (2)

Rehber kitaplar (2)

Reklamlar (2)

Dergi (1)

Film (1)

Google maps (1)

Hotels.com (1)

Youtube (1)

Gurmeler (1)

Airbnb (1)

Interrail (1)

UNESCO Diinya Miras Listesi (1)
Kiltir ve Turizm Bakanligi’nin web
sitesi (1)

Gegmis deneyimler (1)

Eksi sozlik (1)

Sikayetvar.com (1)

Katilimcilarin ¢ogu seyahatlerine anlik karar vermektedirler. Ancak bu durumun,

seyahatlerin planlanmadig1 anlamina geldigi diisiiniilmemelidir. Seyahatlerini bir ila {i¢

saat arasinda kisa siireli planlayan {i¢ katilimcmin aksine diger katilimcilar, seyahat

planlamaya daha uzun zaman ayirmaktadirlar. Anlik olarak planlanan seyahatlerin

disinda planlama siiresi, en az bir saat ile en fazla alti ay arasinda degismektedir.

Seyahat planlamasi, daha ¢ok uzun siireli kaliglarda gerceklesmekte, giin giin ve saati

saatine seyahatini planlayan ¢ok az katilimecr bulunmaktadir. Yararlanilan bilgi

kaynaklar1 kapsaminda ise teknoloji ile i¢ i¢e olan ve Web 2.0 donemini yakalayan

katilimcilarin, en sik ifade ettikleri bilgi kaynaginin arkadas tavsiyesi olarak ortaya

¢ikmasi da yanlis yorumlanmamalidir. Ciinkii katilimcilarin bazilart arkadas tavsiyesi

almalarina ragmen, seyahat karar1 verirken bu tavsiyeleri goz ardi etmektedirler.
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Seyahate ¢ikmadan Once plan yapmanin ne gibi avantajlar sagladigi ile ilgili
olarak bazi katilimcilarin ifadeleri sdyledir: “Planlamadan olmuyor, ¢ilinkii zamanla
yarigtyorsun. Eger zaman kisitliysa plan kesinlikle gerekiyor. O ¢ok 6nemli bence
(K5)”. “...Soyle ki; cok ince detay diislindiigiin zaman seyahatin ¢ok rahat ge¢iyor
(K1)”. “...Clinkii nerelere gidecegim, nerede yemek yiyecegim, nerede mola verecegim

belli olunca daha az yoruluyorum (K14)”.

“Saati saatine olmasa da en azindan sunu yapmak isterim, diye gidiyorum. Aklimda bir
kenara yazarim onu, bakarim, arastiririm. Buralarda neler yapiliyormus, gidip kalacagim
yerde neler var, neler yapilabilir, yakinda ne gibi yerler var gidebilecegim? Saati saatine
olmasa da onlar1 listeme koyarim, vaktim oldugunca. Bu ne saglar? Bir yerde o kaosu
engeller. Plansiz yapilan her iste, 6zellikle ilk gittigin yerde illaki bir kaybolma, bir kaos ya
da esyalarin1 c¢aldirma olabiliyor. Yani bir giivenlik sorunu olabiliyor. Bunlarin 6niine
gegersin. Senin plan yapman en basiti, oradaki kisitli zamanmi en verimli sekilde
kullanmani saglar. Higbir plan yapmazsan ne olur? Sadece oraya gittim, sadece evde yattim
bes gilin boyunca, televizyon izledim, geri geldim olur. Aynisini ben burada yapabilir

miydim? Yapardim. Oraya gitmenin ne anlami var? (K7)”

“Giin glin plan yapmaya calisirim. Yani operasyon boliimiinde oldugum i¢in acentada, bir
misafire nasil program hazirliyorsak kendi dort giinlilk gezim igin bile olsa hangi giin ne
yapacagimi hatta saat saat bile bolilyorum ve gegmise doniik 6rnegin 2004 yilinda yaptigim
seyahatle ilgili su giin nereye gitmistik diye gidip ajandama bakabiliyorum. Bir gezi
ajandam var. Cogunlukla sadik kalirnm 6nceden yaptigim programa. Ciinkii gezinin daha
keyifli olmas1 ig¢in 6nceden bir haftalik bir planlama siireci var demistim. O bir haftalik
planlama siirecinin bosa gitmedigini, israf etmedigimi, o bir haftam yasayarak hani

kanitlamig oluyorum kendime (K3)”.

Katilimcilar seyahat sirasinda destinasyonda gerceklesen etkinlikler icin gidilen
destinasyonun  kiiltiiriini  tanimak amaciyla planladiklar1  programin  disina
cikabilmektedirler. Iki katilmcmin asagida yer verilen ifadeleri, bu durumu

desteklemektedir:

“Planladigim bir aktivite varsa mesela, miizeye gidecegim diye yola ¢ikiyorum ama
karsima oranin kiiltiiriinii tantmami saglayacak bir etkinlik ¢ikarsa planimi bozar, 0
etkinlige giderim. Ciinkii miizeyi sonradan da gorebilirim ama o etkinlige bir daha denk
gelemeyebilirim. Mesela Ardahan’da bir festivale denk geldik ve planimizi erteledik.

Esneklik gosteririm planlarimda bu durumlarda (K5)”.

“Planladigimin disinda bir etkinlik ya da aktiviteyle karsilagirsam planimi bozup, 0

etkinlige bir gz atarim. Gergekten ben burada bir sey 6grenebilirim dersem. Tabii bu,

84



festivalin igerigi ile de alakali. Mesela bagima gelen bir sey; Kore’de bir sehirden bagka bir
sehre gidecektim ama bir anda kavsagin ortasinda bir festivalin basladigint gordiim. Orada
bir biiyiikk kapt yapmiglar, dedim ki girmek istiyorum. Otobiis saatine de ¢ok az kaldi,
yaklagik 1,5 saat falan kaldi, otogara gitmem gerekiyor. Arkadaslarima da séyledim.
Tamam, hadi girelim bir bakalim dediler. Girdik baktik, evet ¢ok eglenceli seyler var ama
biraz boyle geleneksel ilaglarla ilgili bir festivaldi. Bizim koca kart ilaglart dedigimiz tarzda
bir seyler yapmuslar... Evet, giizel seyler ama o an igin ilgimi cekmedi. Ilgimi geken bir sey
olsaydi eger, eglenceli ya da gercekten o kiiltiirii boyle yasayabilecegim bir sey olsaydi,
sovlar olabilir, oyunlar olabilir, bizim eski orta oyunlar1 dedigimiz gibi, tiyatrolar olabilir,
Oyle bir sey olsaydi mutlaka bir giin daha orada kalip, o festivali kesinlikle izlerdim ama
cok ilgimi ¢geken bir sey olmadigi i¢in o kadar da gerek yokmus deyip programima devam

ettim (K11)”.
Seyahate ¢ikmadan Once yapilan planin, seyahat esnasinda da devam etmesi
nedeniyle gidilen destinasyondaki yerel halkin tavsiyeleri dogrultusunda da program

degistirilebilmektedir. Bu durum katilimcilarin birinin asagida yer alan ifadesinden

anlasilmaktadir:

“Evet, planliyorum. Hatta not aliyorum, gittigim yerleri isaretliyorum. Sonra yine
aragtiririm, oradaki insanlara da sorarim. Nerelere gidebilirim, nerede ne yiyebilirim diye.

Bu dogrultuda gerektiginde rotami degistirebiliyorum (K2)”.

Plan yapilmadan seyahate ¢ikilsa bile gidilen destinasyondaki turizm acentalarina
danmigilarak da seyahat programi olusturulmaktadir. Katilimcilardan birinin bu deneyimi

asagidaki alintida aktarilmistir:

“Ornegin Tayland’a gittigim zaman, ¢ok fazla plan yapmanustim. Kafama gére gitmistim.
Ugak bileti alalim deyip, bir arkadagimla yola ¢ikmistim. Gittigimiz yer Bangkok’tu. Orada
bir turizm firmasina gitmistik. Onlar bizim i¢in giizel bir program hazirlamislardi... Paket
turu bize gore ayarlamislardi... Bizim Oniimiize bazi kitapgiklar koydular ve orada iste
destinasyonlarin resimleri, nerelere ait oldugu, orada neler yapilabilecegi gibi seyler
goriiniiyordu ve oradaki hanimefendi bize istegimize gore bir tur plani hazirlamisti. Cok
giizel bir sistem mevcuttu orada, ¢ok da giizel islemisti... Oradaki hanimefendinin 6nerisi
iizerine bir festival vardi ve neden olmasin dedik. Bir giiniimiizden feragat edip, o festivale

katilmistik, cok da giizeldi (K13)”.

Plan yapmadan seyahat eden ve planlama yapmadan seyahate g¢ikmanin risk
oldugunu diistindiigii hélde, bu deneyimi yasamak isteyen bir katilimci, bu konu

hakkinda su ifadeleri kullanmaistir:
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“Hayir, tamamen dogaglama. Bir bolge seciyorum sadece. Zor kismi, bolge secip oraya
gitmek. Geri kalan her sey dogaglama. Kalacak yer se¢imi ve yapacagim aktiviteler
tamamen doga¢lama. O an gittim, mesela rafting var orada, rafting yaparim. Dag yiiriiyiisii
var, onu yaparim ya da balik tutmak istesem balik tutarim. Bu aslinda bir risk ama o riski

yasamak ve o deneyimi kazanmak istiyorum (K4)”.

Seyahat planlamasi igin harcanan siire; seyahatin yurt igine ya da yurt disina
gerceklesmesine, destinasyonda kalinacak siireye, gidilecek destinasyonun sahip oldugu
turistik ¢ekiciliklere ve biitceye gore degismektedir. Bu konu hakkinda katilimcilarin

anlatilar su sekildedir:

“Yurtdist igin 1 aya kadar ¢ikabilir ama yurt i¢inde ¢ok fazla zaman ayirmam, maksimum 2
hafta olur. 2 haftadan 1 aya kadar diyebiliriz. Kisa siireli seyahatlerim i¢in anlik kararlar

veriyorum (K13)”.

“IIk 6nce gidecek oldugum yer, yani destinasyon ve kalacak oldugum siireye gére degisiyor
bu. Diyelim A iilkesine gitmek istiyorum, 10 giin boyunca kalacagim. Bu siire zarfinda
nerelere gitmek istedigimle alakali tabi ki de ilk Once ayrintili bir arastirma yapmam
gerekiyor. Neyi goriip, neyi gérmeyecegime karar vermem gerekiyor. Ayriyeten bu siire
zarfinda biitgem ne kadar, bu biitgeyle olabildigince ne kadar yeri gezebilirim. Bu benim
i¢in aslinda o skalay1 olusturuyor diyebilirim. 1 ya da 2 haftami alabilir. Ciinkii soyle bir
durum var: Diyelim ben bileti kisin aldim ama yazin gidecegim yani 6 ay sonrasina
aliyorum. Yazin gitmeden once ozellikle gitmeme yaklasik 2-3 hafta kala planlamaya
bagliyorum (K11)”.

“Seyahatin uzunluguna gore degisiyor. Bir giinliik, iki giinlik mii, 1 haftalik m1, kag yere
gidip gorecegim, bu gidecegim yer nasil ona gore bir giin de olabilir, 2 giin de olabilir ya da
zaman i¢inde yayilip birkag sefer de olabilir. Yurt i¢ine gideceksem bir giin yeterli olur
planlama i¢in, yurt disina gideceksem de en fazla {i¢ giin. Ucak bileti almam birkag¢ ay
oncesinden ucuz bileti nereden alabilecegimi arastiririm, ondan sonra uygun tarihlere

bakarim (K7)”.

“Ortalama mesela bu sene gidecegim tatil i¢in yani, 2019°da gidecegim tatil i¢in
iki ay Once diisiinmeye basladim. Yavas yavas arastirtyorum (K12)”. “Anlik karar
veririm genellikle ama 1 saatle 3 giline kadar planladigim seyahat planlarim olmustur
(K14)”. “Anlik oluyor. Biiyilik bir planim varsa ona gore para ayarlama durumu oluyor
ama genelde lilke icine spontane (K19)”. “Biraz biitgeye bagli, biitcem yeterliyse
hemen, degilse biraz siirebilir. 1 hafta, 2 hafta, 1 ay kadar (K2)”. “Kis mevsiminde
bashiyoruz diisiinmeye. Hani fiyatlar daha uygun oluyor o agidan. Yani birka¢ ay 6nce

bes, alt1 ay once diyebiliriz (K20)”. “Yaklasik 1 hafta 6nceden her seyi planliyorum. En
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fazla 1 ay olmustur o da yurtdist i¢in (K4)”. “Yurt dis1 i¢in 6 ay Oncesinden biletleri
aliyorum (K7, K9, K10, K11, K18, K20)”.

“Bu benim igin yaklagik iki, ii¢ haftayr buluyor. Once tabi gidecegim destinasyonu
seciyorum. Daha sonra bu destinasyonda neler yapacagimi. Sectigim tarihlerde orada bir
festival varsa mutlaka ona katilmay1 planliyorum ya da gittigim yerde herhangi bir aktivite,
herhangi bir 6ren yeri, miize varsa buralar1 da igine dahil ederek bir plan yapmaya

calistyorum. O yiizden iki, ii¢ haftay: buluyor (K6)”.

“Oniimde uzun bir zaman varsa daha genis bir zaman diliminde seyahatimi planlayabilirim
ama zaman kisitliysa 1 haftami alir yine en kisa planlama. Cok bunaldigim zaman anlik da
oluyor, plan yapmiyorum o zaman. Ciinkii ¢ok 6nemli degil plan o zaman, o anda ¢ikmam
gerekiyor o sehirden. Kimseye hicbir sekilde haber vermeden hemen toparlanip gidiyorum

ama bu ¢ok nadir oluyor (K5)”.

Yararlanilan bilgi kaynaklari alt temasini olusturan kodlarda arkadas tavsiyesinin
one ciktig1 goriilmektedir. Ancak katilimcilardan birkaci, arkadas tavsiyeleri alsalar da
bunlardan etkilenmediklerini ve Internetten yararlandiklarmi su sekilde dile
getirmislerdir: “Arkadas tavsiyeleri de oluyor ama artik Internet caginda yasiyoruz.
Genel olarak Internet iizerinden daha ¢ok yapiyorum (K2)”. “Arkadas tavsiyesi de

oluyor, daha ziyade Internetten bakiyoruz tabii, bu ¢agda yani (K17)”.

“Benim i¢in ¢evreme ¢ok tavsiye veren biri olarak ¢evremden de bilgi aliyorum. Terzi
kendi sokiigiinii dikemez hesabi biz de turizmci olarak normalde bilmem gerekiyor ama ben
de soruyorum arkadaslarima iste nereye gittiniz, gegen yaz tatilinizde ne yaptiniz? Cok

etkili oluyor mu? Bence ¢ok olmuyor bende. Onun icin internet (K10)”.

Arkadas tavsiyelerine giivenmeyenlerin tam aksine bazi katilimcilar, Internet
yerine arkadas Onerileri dogrultusunda seyahatlerine yon vermektedirler. Bu konu ile
ilgili katilimcilarin {icii, diisiincelerini soyle ifade etmislerdir: “Internet arastirmasindan
cok arkadaslarima damisirim. Onlarin gériisleri, 6nerileri Internet arastirmamdan daha
onemlidir (K14)”. “Arkadas tavsiyesi, Internetteki tavsiyeleri ¢ok fazla dikkate
almiyoruz ama genelde arkadas tavsiyesi (K15)”.

“Internete bakiyoruz ama arkadas tavsiyesine daha ¢ok giiveniyorum. Onlarin diigiinceleri,
fikirleri, hani gitmis ve gdrmiis olarak insanlar daha iyi fikir veriyorlar ama Internetteki

baz1 seylere giivenmiyorum yani. Gorsel, fotograf falan koyuyorlar ama ¢ok giivenmiyorum

(K20)”.

87



Katilimcilarin ¢ogu, seyahat satin alma karar1 verirken bloglardan ve forumlardan
yararlanmaktadirlar. Bu konu hakkinda katilimcilarin 6ne ¢ikan ifadeleri, su sekildedir:
“Genelde forum sitelerinden yararlanirim. Onceleri oralar1 ziyaret etmis insanlarmn
deneyiminden yararlanirim (K13)”. “Ilk 6nce baktigim kaynaklar genel olarak bloglar.
Bir siirii bloglara bakip, gezginlerin tavsiyelerini dinleyip, bu sekilde arastirip karar
veriyorum (K11)”. “Bireysel seyahatler i¢in blog sitelerine ve forumlara bakiyorum
(K5)”. “...Bloggarlar takip ediyorum (K3, K6)”. “Daha ¢ok bloglar, bloggerlar var
seyahat bloglar 6zellikle... (K10)”.

“Ozellikle turist rehberi birkag biiyiigiimiiz var, onlarm hesaplarini takip ediyorum ve
aslinda o hesaplarda paylasilan yerleri gormeyi ¢ok istiyorum. Benim i¢in onlarin tavsiye

ettigi yerleri gormek 6nemli (K6)”.

Seyahat edilecek destinasyonda konaklama yapilacak igletme hakkinda yapilan
yorumlar da arastirilmaktadir. Katilimcilardan birkagi, yorumlarda dikkat ettikleri
hususlar1 sdyle agiklamiglardir: “Yorumlar daha ¢ok, genel kani ne diye bakarim. Birkag
kisinin olumlu yorumu varsa benim igin de olumludur orasi (K3)”. “En azindan gidip
goren bir kiginin olumlu ya da olumsuz olsun yorumuna bakmak gerekiyor. Bilgi
toplamak gerekiyor o acidan (K5)”. “Ozellikle iste Tripadvisor gibi siteler olabilir.
Bunlar da etkili oluyor. Kendim de TripAdvisor’a yorum yazdigim i¢in genelde

bakiyorum (K10)”. “TripAdvisor’daki o otele ait yorumlari inceliyorum (K8)”.

“...Yiyecek icecek soyleydi, yazmis yoruma. O, kisiye gore degisiyor ya, onlar1 o kadar
kafaya takmiyorsun ama seyi kafaya takiyorsun; denizi bulanikti dedi mi adam mesela,
deniz bulaniksa bulaniktir yani. O tarz seyleri kafaya takiyorsun. Ona dikkat ediyoruz.
Belki baska kisiler i¢inde deniz o kadar 6nemli degildir, baska bir sey 6nemlidir. Fitness
salonu 6nemlidir, ona dikkat ediyordur. Belki bir bagkasi bagka bir seye ama yemekler kotii
ya da fitness salonu ufakti, havasizdi dese beni ¢ok ilgilendirmedigi i¢in dikkate almam
belki onu. Odanin manzarasi ¢ok giizel dedi adam, belki bana yetecek o. O yiizden 6ncelikli
almak istedigim ya da bulmak istedigim seye dair yorumlar etkiliyor tabi. %100 etkiler mi

bilmiyorum ama etkiliyor tabi ki (K17)”.

Tiim seyahatlerine rehber kitaplarla yon veren bir katilimeinin, bu duruma iliskin

anlatis1 soyledir:

“Genelde Lonely Planet diye bir Avustralyali ya da Amerikali bir sirketin guide booklar
var, rehber kitaplar1 onlardan faydalanirim. Bugiine kadar da 45 iilke gezdim ve tamamini
bu rehber kitaplardan edindigim bilgilerle gezdim. Orta asyadan Cin’e, Uzak Dogu’dan

Vietnam’dan Malezya, Singapur her neyse. Bir¢oguna bu rehber kitaplardan edindigim
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bilgilerle ¢iktim. Konaklayacagim yerlerden, gezecegim yerlere kadar arastirmamin %70-
80’ini bu kitaptan yaptim... Bunun disinda ¢ok boyle bilinmeyen, hakkinda bilgi sahibi
olmadigim mesela Pamir daglari gibi ¢ok Tiirke ya da Ingilizce kaynagin bulunmadigi
Etiopya gibi yerler i¢in de yine internette ya Lonely Planet’in Tour Tree forum diye bir
boliimii var. Orada bireysel gezginlerin paylasimlar: ile kendime bir rota ¢izip, ona gore

plan yaptyorum (K9)”.

Seyahate iliskin bilgi alinacak diger kaynaklar, katilimcilarin birkaginin

ifadelerine su sekilde yansimistir: “UNESCO’nun diinya miras listesindeki yerler benim

icin onemli. Buralari dnce gezmek istiyorum (K6)”. “Internet reklamlar1 da etkili

aslinda. Birkag etkili fotograf bile bir yere seyahat etmemizin sebebi olabiliyor (K3)”.

“Seyahatime 1-1,5 ay kala, 2-3 hafta gidecegim yerler hakkinda kitaplar okuyup, belli

basl filmleri izliyorum. Ondan sonra seyahate ¢ikiyorum (K9)”.

“Bir sey hakkinda bilgi alacaksak mesela sosyal medya platformlarindan aliyoruz.
Tripadvisor mesela, Eksi Sozliikten oralardan bilgi aliyoruz. Mesela, suraya gidelim neresi
goriiliir, nerede yemek yenilir, nereye gidilmesi gerekir gibi... Otelleri inceliyoruz Booking

varken Booking’den giriyorduk bakiyorduk (K17)”.

“Sonrada o otele iliskin fiyatlar1 iste TatilSepeti’nden, iste ETS turdan yani farkh

sitelerden bakiyorum. Bir otele gideceksem ya da konaklayacaksam fiyatlarina da

bakiyorum (K8)”. “En sonunda biitceme uygun bir sekilde karar veriyorum. Onceden

Booking’e giriyordum. Onun haricinde Tatil.com, Tatil Sepeti var ona giriyorum

(K12).

“Acentalarin tatil programlarina bakiyorum, ne kadar zaman dilimine bir bdlgeyi
sigdirabiliyorlar ya da bir yurtdist olsun ayni sekilde istedigim {ilkeleri ne kadar zamanda
gezdiriyorlar. Ciinkii burada, zaman ¢ok 6nemli bir etken. Daha sonra bir sonug elde

ettikten sonra kendime gore bir plan yapiyorum. ETS tur 6zellikle ona bakiyorum (K5)”.

“Yazin gitmeden once Ozellikle gitmeme yaklasik 2-3 hafta kala ozellikle o iilkenin
insanlarinin yasadigi tecriibeler olabilir, gittikleri yerler olabilir, ¢ekici destinasyonlar
olabilir. Ik 6nce bir bunlara bakmay1 tercih ediyorum... Ilk énce o bélgenin insanlar
nerelere gidiyor, nerelere oncelik veriyor aslinda bu benim i¢in biraz daha 6nemli gibi

kiiltiir odakli oldugum igin (K11)”.
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4.1.2.3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

Seyahat satin alma karar siirecinde bilgi arama davranigindan sonraki agsama olan
alternatiflerin degerlendirilmesi konusunda, Y Kusaginin seyahate kim ya da kimlerle
katildig, gidilecek destinasyonun hangi 6zelliklerine 6nem verdigi, paket tur tercih edip
etmedigi ve seyahat i¢in 6demeyi goze aldigr ticretleri belirlemek amaciyla katilimcilara
bazi sorular yonetilmistir. Katilimcilara yoneltilen “Seyahate kim(ler)le ¢ikmay1 tercih
ediyorsunuz? Neden?”, “Seyahat edeceginiz destinasyonun hangi ozellikleri sizi
¢eker?”, “Seyahatiniz i¢in tercih ettiginiz destinasyon ne gibi 6zelliklere sahip olmali?”
“Seyahatlerinizde acentalarin/tur operatorlerinin hazirlamis oldugu paket turlardan
faydalaniyor musunuz? (Yanit hayir ise) Paket turlara ne gibi faktorler dahil edilmesi
halinde bu turlari satin alirsiniz?” ve “Seyahatiniz i¢in ne kadar iicret 6dersiniz?”
sorularina verilen yanitlar sonrasinda asagida yer alan Tablo 4.4.’te de gortldigii iizere

yedi alt tema elde edilmistir.

Tablo 4.4. Alternatiflerin degerlendirilmesi (Tema 3)

Tema 3 Alt Temalar Kodlar

*  Arkadaslarla (15)

* Aile (Es/gocuk) ile (9)

» Bireysel (5)

*  Anne, baba, kardes ile (4)

»  Erkek ya da kiz arkadasla (3)
»  Akrabalarla (1)

Seyahate katilim sekli

*  Dogal giizellikler (12)
«  Kiiltiir (10)
*  Denizin 6zellikleri (9)

Alternatiflerin
*  Popiiler olmamasi (9)

degerlendirilmesi
*  Yemekler (8)
« Tarih (8)
Destinasyona ¢eken
»  Kalabalik olmamasi (7)
faktorler .
» Plajlar (5)

*  Yakin mesafe olmasi (4)
*  Aligveris imkanlari (4)

*  Miizeler (3)

»  Yerel festivaller (3)

*  Yerel halkin samimi olmasi (3)
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Tablo 4.4. (Devam) Alternatiflerin degerlendirilmesi (Tema 3)

Otantiklik (3)

Cografya (3)

Antik kentler (3)

Mimari dokusu (2)

Cami, kilise, tapinak, sapel ve katedral (2)
Farkl1 kiiltiirlerin bir arada yasamast (2)
Turist milliyeti (2)

Kiiltiirel miras (1)

Tiyatro (1)

Yerel halkla iletigim (1)

Internette reklaminin olmasi (1)
Destinasyona 6zgii fotograflar (1)

Az gelismis destinasyonlar (1)

Merkeze yakin konumda olmasi (1)
Daha 6nce gidilmemis olmasi (1)

Eglence mekanlari (1)

Destinasyonun sahip

olmasi gereken ozellikler

Guvenlik (11)

Altyapi (10)

Yerel rehber (5)

Yerel halkin turiste olumlu yaklagmasi (4)
Temizlik (4)

[saretler, yon tabelalar1 (4)

Temiz hava (2)

Iyi hastane (1)

Ulagilabilir turizm ofisleri (1)

Destinasyon tanitim brostirleri (1)

Paket tur tercih nedenleri

Destinasyonun ilk defa ziyaret edilmesi (5)
Rehberlik hizmeti (3)

Kendi basina gezilemeyecek yerlerin pakete
dahil olmas1 (3)

Uygun ticret (2)

Kolaylik saglamasi (1)

Merak (1)

Zaman kisidi olmasi (1)

Paket tur tercih edilmeme

nedenleri

Hizmetin standart olmasi (6)
Programa bagl kalma zorunlulugu (3)

Kalabalik grupla gezilmesi (3)
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Tablo 4.4. (Devam) Alternatiflerin degerlendirilmesi (Tema 3)

Ucretlerin yiiksek bulunmast (2)

Bireysel aragtirma yapmayi tercih etmek (2)
Yanultici bilgi verilmesi (2)

Yerel halkla iletisimin az olmasi (1)

Yogun programlar (1)

Birden fazla destinasyonu kapsamasi (1)
Gidilmek istenen destinasyonun paket tura
dahil olmamasi (1)

Kalitesiz hizmet sunmasi (1)

Kaybolarak destinasyonu kesfetme istegi (1)

Kiiltiirel yonden eksik olmasi (1)

Ideal paket tur bilesenleri

Uygun iicret (7)

Yogun olmayan programlar (6)

Serbest zamanin daha fazla olmasi (6)
Tek bir destinasyona diizenlenmesi (6)
Katilime1 sayisinin az olmasi (3)

Sira dis1 ve nis destinasyonlar (3)
Yurtdigina diizenlenmesi (3)

Kaliteli hizmet (2)

Cocuk olmamasi (1)

Yerel ve uzman rehber olmasi (1)

Grubun bilingli olmasi (1)

Yoreye 6zgii konaklama (1)

Yoreye ozgii lezzetler (1)

Birden fazla destinasyona diizenlenmesi (1)
Verimli olmasi (1)

Yoreye 6zgii etkinliklere denk gelmesi (1)

Bireysel tur diizenlenmesi (1)

Seyahate 6denebilecek en

az ve en fazla ticretler

10.000 TL — 20.000 (1)
1500 TL — 5000 TL (1)
3000 TL — 5000 TL (1)
500 TL — 20.000 TL (1)
1000 TL — 10.000 TL (1)
1500 TL — 5000 TL (1)
5000 TL — 10.000 TL (1)
1000 TL — 3000 TL (1)
2000 TL — 4000 TL (1)
3000 TL — 50000 TL (1)
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Tablo 4.4. (Devam) Alternatiflerin degerlendirilmesi (Tema 3)

1500 TL — 15.000 TL (1)
5000 TL — 10.000 TL (1)
1000 TL — 15.000 TL (1)
500 TL — 2000 TL (1)
2600 TL — 10.000 TL (1)
300 TL — 5000 TL (1)
3000 TL — 7000 TL (1)
2000 TL —10.000 TL (1)
. 500 TL - 10.000 TL (1)
1900 TL — 2000 TL (1)

Katilimcilar seyahate, en fazla arkadaslariyla birlikte ¢gikmakta, dogal giizelliklere
sahip, kiiltiirel yonden zengin ve cok bilinmeyen destinasyonlari daha fazla tercih
etmekte, paket turdan en ¢ok, ilk defa tercih edilecek bir destinasyona gidilecegi zaman
yararlanmaktadirlar. Onun disinda, standartlastirilmis hizmet nedeniyle paket turdan
faydalanmak istemeseler de iicreti daha uygun, serbest zamani bol ve sikisik olmayan
programlar sunan acentalarin hazirlamig oldugu paket turlari satin  alma
egilimindedirler. Seyahate 6denecek ticret konusunda ise katilimcilar, seyahatin uzun ya

da kisa veya yurt i¢i ya da yurt disina olmasina gore farkli tutumlar sergilemektedirler.

Seyahate kimle ciktiklarini ve bu kisilerle seyahat etme nedenlerini katilimcilar
sOyle belirtmislerdir: “Genelde kafa dengi insanlarla ¢ikiyorum, bu da cocukluk
arkadaslarim oluyor (K4)”. “Bir tatili, ortak yanlarimin oldugunu diisiindiigiim
arkadasimla planlayabilirim (K5)”. “Arkadaslarla gitmek daha eglenceli gibi geldigi
icin genelde arkadaslarimla gitmeyi tercih ediyorum (K11)”. “...Bir¢cok seyimi onlarla
paylastigim i¢in o deneyimimi de onlarla paylagtigim zaman, bu bana daha ¢ok keyif
veriyor (K13)”. “...Iyi vakit gegiriyoruz, bu yiizden (K14)”. “...Ciinkii ailemle
eglenmiyorum yeterince. Arkadaslarimla daha ¢ok egleniyorum, akranim olduklari igin
(K19)”. “...Orada gecirdigin vakti en giizel, en iyi sekilde degerlendirmek istiyorsan
maksimum keyfi en iyi anlastigin arkadaslarinla alirsin. Ortak anlayis, ortak
aligkanliklar (K7)”. “Arkadaslarla daha iyi oluyor, hos sohbetler, muhabbetler eglenceli
geciyor ama en ¢ok ailemle gidiyorum (K20)”. “Babamla daha ¢ok ama kuzenimle de
cikiyoruz (K16)”. “Sadece kizimla gittigim de olmustur. Teyzemler de oluyor (K15)”.

Cekirdek aile oldugumuz i¢in ayrilmak miimkiin olmaz (K3)”. “Esim garanti ve yakin
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arkadaslar. Ciftlerle beraber gibi oluyor genelde (K10)”. “Daha ¢ok ailemle seyahat
etmeyi seviyorum. Yani yol arkadasi 6nemli ¢iinkii (K6)”. “Sevgilimle, ¢iinkii birincisi
nazimi ¢ekiyor. Yani kafanin uyustugu birisiyle tabi ki ve maddi agidan aranda sorun
ctkmayacak birisiyle (K1)”.
“Genelde yalmz ¢ikiyorum seyahate. Ciinkii kendimi dinliyorum. Insanin bes yonii vardir
derler: Kuzeyi, giineyi, dogusu, batist ve kalbi kendi i¢inde. Ben bireysel kendi bagima

seyahat etmeyi daha egitici buluyorum. Siirekli kendimle yalniz kaliyorum. Bu, beni siirekli

bir seyleri arastirmaya itiyor. O huzur, siikiinet beni ¢cok mutlu ediyor (K9)”.

“Ailemle ¢ikiyorum, kizim ve esimle. Neden &yle? ikimiz de gezmeyi sevdigimiz igin,
anlik kararlar verdigim igin, kisa zamanl oldugu i¢in, Eskisehir’deki arkadaglarimin daha

cok is arkadaslar1 olmasi nedeniyle onlarin da zamaninin kisith oldugu igin (K8)”.

Katilimcilari, bir destinasyona ¢eken unsurlarin basinda dogal giizellikler, kiiltiir,
tarih, denizin Ozellikleri, popiiler olmamasi ve yoreye 0zgli yemekler gelmektedir.
Katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu, bu durumu su sekilde agiklamislardir: “ilk basta
denizi bizim i¢in ¢ok Oonemli, ¢cok derinlesmesin birden ve sahili kesinlikle kum olsun,
tas olmasmdan hoslanmiyoruz (K15)”. “Isin a¢1g1 denizin igerisi tash olan yerlere, ¢ok
fazla gitmeyi istemiyorum. Denizi kumlu olan yerleri daha ¢ok tercih ediyorum (K12)”.
“...Sonra farkli bir kiiltiir tanimak, ge¢mise yonelik izler ¢eker, dogasi beni c¢eker
(K8)”. “Gelismislik diizeyi ne kadar diisiik olursa, benim i¢in o kadar cezbedicidir.
Ciinkii gelismis toplumlarda birgok sey; o orijinalligini, o dogalligini yitiriyor (K9)”.
“Her seyin dogal olmasi, korunmus olmasi diyeyim (K7)”. “Bir kere kadim bir sehir mi,
eski bir sehir mi, gidecegim yer. O birinci 6nceligimdir ¢iinkii orada daha fazla kiiltiir
olmasi ve daha fazla eser gorme imkanim olacak (K3)”. “Daha ¢ok tarihi yonii benim
daha ¢ok ilgimi ¢ekiyor, bir de mutfak kismi (K5)”. “Sanliurfa mesela ¢ok merak
ettigim bir sehir degildi ama yemekleri i¢in gittim. Bir sehre gittiimde ilk 6nce

yemegini yerim (K2)”.

“Cok kalabalik olmayan, herkesin gitmedigi yerleri tercih ederim. Ben orda
konaklarken kimsenin olmamasini isterim. Yoksa schirde kalirim, insanlarin gittigi
yerlere gitmem ben (K4)”. “...Biraz daha maceraci bir turistim galiba. Moda olmayan,
kimsenin kesfetmedigi yerleri gezmeyi daha ¢ok seviyorum (K6)”. “Daha az popiiler
yerler olmasi lazim (K10)”. “Ornegin, Avrupa’dansa Asya iilkelerini tercih ederim.

Ciinkii bana gore; Asya lilkelerinde insanlar, daha huzurlu yasar ve daha samimilerdir
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(K13)”. “O taraftaki tarih, beni daha ¢ok kendine g¢ekiyor. Asya tarihini falan baya
arastirdim. Oralar1 gérmek istiyorum, Avrupa’yr degil (K18)”.

“Destinasyonun popiiler olmasi, mesela bende ters etki yaratryor. Ciinkii ne kadar kalabalik
olursa onun i¢inin bosaltilmasi o kadar hizli oluyor. Buna olan talep ne kadar artarsa, bu o
kadar otomatiklesiyor, her sey standartlasiyor ondan sonra. Ondan keyif alamamaya
basliyorsun. Cok iinlii oldugu zaman beni ¢ekmiyor. Neden? Ciinkii hadi acentay:1 falan
gectim, orada bu hizmeti aldigin insanlarda buna ¢ok fazla maruz kaldiklari i¢in o
bozulmay1, onlar da yasiyorlar. ‘Turist ne ister?” diye mesela Oyle bir sey ¢ikariyor senin
karsina. Ben belki o turistten degilim, ben belki bagka bir sey isteyecegim. Diyor ki ‘Abla
bu ¢ok gidiyor” diyor mesela ‘En ¢ok bunu aliyorlar’ diyor, onlar1 gosteriyor sana bu sefer.

Senin bagka bir sey kesfetme ihtimalin azaliyor oraya gittigin zaman (K1)”.

Destinasyonun sahip olmast gereken 6zellikler konusunda 6ne ¢ikan katilimei
goriisleri soyledir: “Giivenlik 6nemli, ¢iinkii eglenmek igin gidiyorsun. Altyapisi
onemli, ¢iinkii otele girdigim zaman en azindan bir sicak su ile karsilasmak isterim
(K1)”. “Giivenlik ve ulasim ¢ok dnemli iki etken (K5)”. “Destinasyon o6zelliklerinden
bir tanesi aligveris, bir digeri ulasim imkan1 olmasi... Isaretler, levhalar, yonlendirme
tabelalar1 cok 6nemli, onlara ¢ok dikkat ediyorum (K3)”. ... Ulasilabilir turizm ofisleri
olmali... Ulagim aginin gelismis olmasi (K10)”. “Merkeze yakin olmasini isterim, temiz
olmasimi ¢ok isterim. Gittigim yerlerde rehberlik hizmeti almayi isterim, anlatilmasini
isterim (K15)”. “Oradaki insanlarin bize, yani disaridan gelenlere kars1 tavirlari, sonra
yonlendirme tabelalari, gidecegim yerleri bulabilmek i¢in 6nemli ve havasinin temiz
olmas1 (K18)”. “Genel olarak sehrin giivenli olmasi, herhangi bir hastaliga karsi

hastanelerinin iyi olmasi, yerel halkin turistlere olumlu yaklagsmasi, ulasim da 6nemli

(K2).

Paket turlardan katilimcilarin ¢ok az1 faydalanmaktadir. Bu katilimcilar,
seyahatlerinde paket turlardan yararlanma nedenlerini, anlatilarinda su sekilde dile
getirmislerdir: “Rehberlik hizmeti aliyorsun daha iyi tanima sansin oluyor. Tek
basimiza biz yapamadik, o kadar derinlemesine simdiye kadar (K1)”. “Mecburen
faydalanmak zorunda kaliyorsun bazen. Yeterli zaman, yeterli para ve yeterli bilgi,
adamlar senden &nde. Oraya daha dnceden kag kere gitmis, planliyor (K10)”. “Ulkeleri
kendim tek basima gidip goreyim, arastirayim olmadi. Genelde turlari tercih ettim.

Daha uygun da oluyor agikgas1 (K2)”.
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“Gormedigim yerlere turla gitmeyi tercih ediyorum daha g¢ok. Bilmedigim yeri, bana
gezdirsin istiyorum ilk etapta. Mesela Kas, Kalkan, Fethiye, Bodrum o civari turla gezdim.
Mesela Olimpos, Phaselis oray1 da bir sefer turla gezmisligim var. Sonra kendim gidiyorum

(K17)".

Paket turlar, Y kusagi katilimcilarimin ¢ogu tarafindan tercih edilmemektedir.
Bunun nedenleri; katilimcilarin kisitlanmak, bir programa baglh kalmak ve kalabalikla
birlikte seyahat etmek istememeleri, yogun programlardan hoslanmamalari, acentalara
giivenmemeleri, kendi arastirmalar1 sonucunda seyahat programlari olusturmak ve
bireysel seyahat etmek istemeleri olarak siralanabilir. Bu konuya iligskin katilimcilardan

yapilan alintilar asagida yer almaktadir:

“Paket turlarin, genelde sizi baglayiciliklar1 var. Belli bir saatte kalkiyorsun, o bolgeyi
stirekli geziyorsun, olabildigince o destinasyonun 6zelliklerini size gostermeye ¢aligiyorlar,
bu yorucu bir tur oluyor. Belki rehberlerin ya da paket turun atladigi 6zel Kkiiltiirel
Ozellikleri mesela, yemeklerini benim i¢in 6nemli demistim, paket turda sizi alelade bir
yere gotiirebiliyor. Ciinkii gastronomi temali bir tura gitmiyorsaniz, paket turda karninizi en
ucuz yerde, turun olagan duraginda, yakin bir yerde gergeklestiriyor. Mesela ben onu
yapmak istemiyorum. Yani ben Afyon’a gittiysem, Afyon’da ne meshursa onu yemek
istiyorum. Dolayisiyla paket turlarin o standart 6zellikleri, saat baglayiciliklari, yorucu bir

tur planlamasinin olmasi beni o paket turu almaktan alikoyuyor (K8)”.

“Clinkii onlara bagl kaliyorsun. Onlar seni nereye gotiiriirlerse oraya gideceksin.
Onlarin disina ¢ikamiyorsun. O, rahatsiz ediyor beni (K4)”. “Kendi istedigin yerde ¢ok
fazla zaman gecirmek istiyorsun ama rehber bize serbest zaman vermiyor. Ancak
istemedigin bir yerde ¢ok veriyor (K10)”. “Bu isin i¢inde oldugumuz icin ya da aslinda
tamamen kaliplasmis bir seye uymayr sevmedigimiz igin belki de genelde kendimiz
planlamay1 tercih ettik (K6)”. “Gitmeden 0nce arastirmami belki giizel yaptifim ig¢in
nerede ne yapmam gerekiyor, ne yapabilirim diye, tatil 6yle daha ¢ok hosuma gidiyor
(K7)”. “Kendim arastirip, kendim gidip, sindire sindire onlara bakmak... Yani rehberin:
‘Hadi siiremiz bitti’ demesinden ziyade, ben kendim istedigim yerde, istedigim kadar
zaman gegiriyorum (K13)”. “Bir paket programla gitsem ‘iki saat, ii¢ saat vaktiniz var,
sonra goriisiiriiz’ deyip bizi otobiise doldurup geri gotiirecekler ve bu da benim hosuma

gitmeyen bir durum. Kisitlanmak hosuma gitmiyor agik¢asi (K9)”.

“Kiiltiirel bazda biraz eksik olabiliyor (K11)”. “Bir yere gittigimde kaybolmak da
bana giizel bir keyif veriyor isin agik¢asi. Kayboldugum zaman bile bir seyler

kesfedebiliyorum; farkli yerler, farkli 6ren yerleri, farkli insanlar (K7)”. “Ben tatilde
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Ozgirliikkten yana oldugum icin paket turlar bana, biraz daha zorunluluk gibi geliyor,
yani bir seye sabit kalmak. O yiizden, tur operatorlerinin ya da seyahat acentalarinin
hazirlamis olduklar1 paket turlar bana cazip gelmiyor (K12)”. “Acentalarin birkag¢ kere
kotii olduklarini duydum. Tanitilan yer gibi ¢ikmama durumu yasaniyor veya iicretleri
cok fazla oluyor (K18)”. “...Cok bdyle gizli sakli iicretler oldugunu diisiiniiyorum. Hani
299 Euro’ya ltalya’ya gétiiriiyoruz deyip, 699 Euro gibi bir fiyat ¢ikariyorlar en
sonunda. Vizeler, havalimani vergileri, vesaire yani bu tarz samimi olmayan tavirlar,

beni acentalardan sogutuyor (K9)”.

Katilimcilarin ideal bir paket turda; daha esnek, 6zellestirilmis, rotay1 kendilerinin
belirleyebildikleri, c¢ok daha az katilmcili, nis ve bilinmeyen destinasyonlara
diizenlenmesi ve alternatif turizm tiirlerine yonelik olarak yapilmasi gibi unsurlarin

olmasini istemektedirler. Katilimcilarin, bu konu hakkindaki ifadeleri soyledir:

“Kitle turizminden uzak ve kostur kostur yasamayacagin bir tur (K1)”. “Paket
turlar biraz daha temasal olursa, yani daha spesifiklestirilmeli diye diisiinliyorum. O
zaman ona baglh belki bir programa sadik kalabilirim (K8)”. “Biraz daha
Ozellestirilebilir bence talebe gore. Paket turlar adi iistiinde paket oldugu icin beni ¢ok
cezbetmiyor... Ben istedigim zaman rotami degistirebilmem gerekir. Biraz daha esnek
olabilir, daha kisiye 06zel olabilir (K13)”. “Paket turun bana fazladan Ozgiirliik
vermesini, genislik vermesini, esneklik vermesini isterim (K7)”. “Biraz daha
kisisellestirilmis ve daha 6zglirce hareket edebilecegim bir tur olursa ancak (K9)”. “Sira
dis1 bir destinasyonsa, acentanin fiyat1 uygunsa ve zor bir cografyaysa paket tur daha
avantajli olacaktir. Paket tur eger birden fazla sehri igeriyorsa tercih etmem miimkiin
olmuyor ama tek sehirse tercih edebilirim (K3)”. “Diisiik fiyatli ve daha serbest zamani
bol olursa (K4)”. “Daha fazla konaklatip, daha az para alirsa ki o miimkiin degil bence.
Boyle bir sey olsa satin alirdim ama bence hi¢ olmayacak. Ikincisi turlar ¢ok genel,
mesela daha boyle bilinmeyen, kesfedilmeyen, el degmemis yerlere gétiiriiliirse o daha
cok ilgimi geker (K10)”.

“Yani bu kadar kalabalik olmasa belki benim i¢in bir tercih sebebi olur. Evet, fiyat1 artar
ama ben bu fiyat1 vermeyi goze alirim. Onun diginda birebir kaliplagnmus birkag yeri ¢ok
kisa kisa goriip yani yogun bir tur programinin oldugu paket turlar1 satin almak istemem.
Ciinkii gittigim yeri sindire sindire gezmek isterim Bir de kiigiik destinasyonlar, bence

paket turlarda yer almasi gereken destinasyonlardan. Ozellikle bu festivallere denk

getirilebilir. Atiyorum Cesme’deki ot festivaline diizenlenen paket turlar gibi. Yani ister
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istemez evet kalabalik oluyor ama o kalabaligin da kalitesi 6nemli yani benimle birlikte
ayni anda oray1 gezen insanlarin da kaliteli olmasini isterim. Daha dogrusu bilingli olmasini
isterim. Oras1 bir ekoturizm festivaliyse oraya kitle turistleri getirilmemeli. Yani, paket
turlarla oraya siirekli reklam yapilip, orasi siirekli sisirilmemeli diye diisiiniiyorum. Boyle
yani zamani daha fazla boliinmiis, serbest zamanin daha fazla oldugu, biraz daha bizi 6zgiir
birakan paket turlar ve az kisiye kontenjan ayrilmis turlar, benim igin paket turu tercih
sebebi olur. Ya da daha nis, daha kiiciik, hi¢ kimsenin gérmedigi, bilmedigi yerleri
meraklisina, 6zel ilgi turistlerine yani ben de gdrmek isterim. Atiyorum, gidip kus
gozlemlemek isterim, mesela Balikesir’de Manyas’ta kus cenneti var ama oranin higbir
paket turda oldugunu diistinmiiyorum. Kimsenin yapmadigini yapsin acentalar bence. Biraz
daha 6zgiin olsunlar. Kisi sayist diissiin, daha nis olsun, daha bilingli ve aslinda o gittigimiz
bolgeye de daha para kazandirabilecek turistler olalim biz, yerelligi de bozmadan. Ciinkii

biz oray1 gormeye gidiyoruz, disaridan yaratilmis bir diinyay1 gormeye gitmiyoruz (K6)”.
Katilimcilar yurt i¢i seyahatleri i¢in diisiik ticretler vermeyi tercih etmelerinin yant
sira yliksek meblaglar da gézden ¢ikarabilmektedirler. Ayrica, gérmeyi ¢ok istedikleri
destinasyonlara seyahat etmek igin 6deyecekleri tutarlari da ¢ok fazla 6nemsemedikleri
su ifadelerden anlasilmaktadir: “Hindistan’a ¢ok gitmek istiyorum maddiyat benim i¢in
ikinci planda orasi igin. Cok istedigim bir yerse maddiyata dikkat etmem (K5)”. “Cok
fiyat1 6n planda tutmuyorum isin agig1. Ciinkii senede bir kere gidiyorum. Hani siirekli
gitsem belki bu meblag biraz fazla gibi olabilir ama senede bir kere gittigimiz i¢in 10
bine kadar bir 6deme yapabilirim tatil icin (K12)”. “Yurt dis1 20.000 TL gider c¢ok
istedigim bir yerse veririm (K4)”. “Cok degisik deneyimse su an aklimda olan ¢ok
gitmek istedigim yer Antartika. Turlarda ortalama bu bir hafta iste gel, git yolla birlikte
10 binleri falan gegiyor. Verir miyim? Veririm (K7)”. “O kadar degisken ki yani, 20
giinde 20 bin lira harcadigimiz oldu (K1)”. “Simdiye kadar en fazla 1500 6dedim yurt
iginde, yurt diginda 5000 TL verdim (K2)”. “Uzun olarak en fazla 2500-3000 TL, kisa
olarak 1000-1500 TL aras1 ayirtyorum (K8)”. “Bireysel seyahatim i¢in 2000 TL civari
oderim. Esimle ¢iktigimda 4000 liraya ¢ikar (K9)”. “Yurt i¢inde iki glinligiine bir yere
gideceksem, 1500 lira bana yeter diye diistiniirim. Yurt disina gideceksem, 10 giin
kalacaksam diyelim, ugak bileti de dahil 10 binden 15 bine kadar ayiririm (K11)”.
“Giizel bir soru ekonomik olmasia ¢ok dikkat ediyorum (K3)”. “Benim seyahatlerim

3-5 giinlik olmasi durumunda genellikle 500 liray1 gegmez, Ogrenci gibi gezmeyi

severim (K14)”.
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4.1.2.4. Satin alma karart

Satin alma kararinda etkili olan faktorleri belirlemek amaciyla katilimcilara sorulan
“Yilda kag kere seyahat ediyorsunuz?”, “Seyahatleriniz ka¢ giin siirer?”, “Seyahatiniz
icin hangi destinasyonlar1 tercih ediyorsunuz? ”, “Seyahatlerinizde hangi turizm
tirlerini tercih edersiniz? Neden?”, “Seyahatlerinizde hangi konaklama tiiriinii tercih
ediyorsunuz?”, “Seyahatlerinizde yaptigimiz turistik aktiviteler nelerdir? Neden?”,
“Telefonunuzda ya da tabletinizde seyahat uygulamalart bulunuyor mu? Neden?”,
“Seyahatlerinizde hangi ulasim aracini tercih ediyorsunuz?” sorularina verilen yanitlar
analiz edildiginde sekiz alt temaya ulasilmigtir. Bu alt temalar sirasiyla; “yi1l bazinda
seyahate c¢ikma siklig1”, “seyahatte konaklama siiresi”, “seyahat icin tercih edilen
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destinasyonlar”, “tercih edilen turizm tiirii”, “tercih edilen konaklama tiirii”, “seyahatte
yapilan turistik aktiviteler”, “tercih edilen ulastirma araglar (destinasyona giderken ve
destinasyondayken)” ve “cep telefonunda yiiklii seyahat uygulamalari” seklinde Tablo

4.5.’te verilmistir.

Tablo 4.5. Satin alma karari (Tema 4)

Tema 4 Alt Temalar Kodlar
o 10 kere (6)
o 5kere (4)
o 20 kere (4)
Y1l bazinda seyahate o 15Kkere (2)
¢ikma sikligi o 4kere (1)
o 3kere (1)
o 2kere (1)

o 30 kere (1)

o 1 hafta (11)

Satin Alma
e 1gece(11)
Karari
e 3gece (5)
Seyahatte konaklama
L e 2gece(4)
suresi
o 2 hafta (4)
o lay(4)
e 10gin(3)
e Ege(13)
Seyahat i¢in tercih edilen e  Akdeniz (10)
destinasyonlar e I¢ Anadolu (6)

e Marmara (6)
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Tablo 4.5. (Devam) Satin alma karart (Tema 4)

e Giiney dogu Anadolu (5)

e Karadeniz (3)

e Dogu Anadolu (2)

e Avrupa (10)

e  Yakin, Orta ve Uzak Dogu (3)
o Asya (2)

o Afrika (1)

e  Kiiltiir turizmi (12)

e  Ekoturizm (7)

e  Deniz kum giines (6)

o s turizmi (6)

Tercih edilen turizm tiirii e  Gastronomi turizmi (5)

e  Kis turizmi (3)

e  Saglk turizmi (3)

e  Akraba ve arkadag ziyareti (1)

e Macera turizmi (1)

e Otel (13)

e  Giinliik kiralik ev (9)
o Butik oteller (8)

o Kamp (7)

e Apart otel (5)

e Pansiyon (5)

e Hostel (4)

e Bungalov (4)

Tercih edilen konaklama
o Aile isletmeleri (4)

tiird
e Sahsi aragta (2)
e Ogretmenevi (2)
e  Tatil koyleri (1)
e  Tarihi oteller (1)
e Motel (1)
e Karavan (1)
e Uygulama oteli (1)
e Bungalov (3)
e  Miize ziyareti (12)
Seyahatte yapilan turistik e  Antik kentler/yapilar (10)
aktiviteler e  Cami, kilise, manastir ve tapinak ziyareti (8)

e  Yerel halkla tanismak (7)
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Tablo 4.5. (Devam) Satin alma karart (Tema 4)

e  Milli/ temal1 parklar (7)
o Yiizmek (7)

e Yoreye 6zgli yemek deneyimi (5)
e  Sehitlik ziyareti (5)

e  Cadir kurmak (5)

e  Trekking (5)

e Dalis (4)

e Yatturu (4)

o Aligveris (4)

e Oren yeri gezmek (4)

o Festival (3)

e  Yamag parastitii (3)

e Rafting (3)

e Tekne turu (3)

e Magaralar (3)

e Binicilik (2)
e  Pazar ziyareti (2)
o Kayak (2)

e Fotograf ¢gekmek (2)

e Sukaydiragi (2)

o Teleferik (2)

e Konser (2)

e  Giineslenmek (1)

e Banana (1)

e Sorf(1)

e  Paragiit (1)

e Motocross (1)

e Bungee jumping (1)

e  Saat kulesi ziyareti (1)
e Unlii meydanlar (1)

e  Tarihi mezar ziyareti (1)
e Hayvanat bahgeleri (1)
e Balik Tutma (1)

e Sukayag (1)

e Snowboard (1)

e Bisiklet siirmek (1)

e Kuliibe inga etme (1)
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Tablo 4.5. (Devam) Satin alma karart (Tema 4)

e Tarladan sebze meyve toplamak (1)
e Eglence mekanlarina gitmek (1)

e  Vahsi hayvan ziyaretleri (1)

e Balon Turu (1)

e Universite ziyareti (1)

e Kiitiiphane ziyareti (1)

o Selale ziyareti (1)

e Otobiis (14)
e Ucak (12)
e  Sehir ici toplu tasima (9)

Tercih edilen ulagtirma )
e Sahsi arag (9)

araglar1 (Destinasyona

. e Tren (6)
giderken ve
. e Araba kiralama (3)
destinasyondayken)
e Taksi(3)
e Otostop (2)
o Uber (1)

o BlaBlaCar (7)

e Google maps (6)

e Yandex Navigasyon (4)
e Airbnb (3)

e Obilet (3)

e  Tripadvisor (3)

e Couchsurfing (2)

e Hotels.com (2)

e Zomato (2)

Cep telefonunda yiikli * Foursquare ()
seyahat uygulamalari ®  Skyscanner (2)
e Lonely Planet (1)

e Kayak.com (1)

e Maps.me (1)

e Dil ¢eviri programlari (1)
e Pegasus (2)

e Scotty (1)

e BiTaksi (1)

o Uber (1)

e Turkuaz (1)

e Trivago (1)
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Tablo 4.5. (Devam) Satin alma karart (Tema 4)

e TCDD Bilet (1)
e THY (1)
o Waze (1)
e HGS (1)

Katilimcilarin seyahate ¢ikma sikliklart en az iki ila en fazla 30 kez arasinda
degismekte, giiniibirlik yapilan seyahatler disinda, seyahatte konaklama siireleri bir
geceden bir aya kadar uzanabilmekte ve en ¢ok tercih ettikleri bolgeler arasinda Ege ve
Akdeniz basi ¢ekmektedir. Genel olarak kiiltiir turizmi, ekoturizm, deniz kum giines
turizmi ve i turizmi amaciyla seyahat eden katilimecilar, konaklamalarinda ¢ogunlukla
otelleri ve kiralik evleri tercih etmektedirler. Seyahatlerinde genellikle miize ve antik
kent ziyaretleri yapan katilimcilar, destinasyondayken en fazla toplu tasimadan
yararlanmakta, destinasyona giderken ise otobiis ve ucagi daha ¢ok tercih etmektedirler.
Arastirma yapmayi ve kesfetmeyi seven katilimcilarin, cep telefonlarindaki uygulamalar
hem seyahat satin alma esmasinda kullandiklart hem de destinasyonda yararlandiklar

aplikasyonlardan olugmaktadir.

Katilimcilar, yaz tatili, akraba ziyareti, is seyahati, yakin destinasyonlara yapilan
giiniibirlik seyahatler gibi kisa, orta ve uzun siireli seyahatler gergeklestirmektedirler.
Bu seyahatlerin sikliklari ile ilgili olarak katilimcilardan bazilarinin anlatilart soyledir:
“Y1l iginde 8-10 kere tatile ¢ikarim (K7). “10 defa ederim (K5)”. “Elimden geldigi
kadariyla seyahat etmeye ¢alisirim. En az 4-5, en fazla 10 kere seyahat ederim yurt igi.
Her sene bir kere de yurtdisina ¢ikarim (K2)”. “Yurti¢i bir, yurtdisi bir sefer uzun tatil
yapmaya caligtyorum. Pazar giinleri Istanbul’a yakin yerlere giiniibirlik seyahat
ediyoruz. Onun diginda, bayramlarda akraba ziyaretleri kapsaminda seyahatlerimiz
oluyor (K3)”. “Akraba ziyaretleri ile birlikte senede ortalama 20’den fazla (K4)”. “2018
yilin1 goz Oniine aldigim zaman, o kadar ¢ok seyahat ettim ki yani, topladigin zaman 25-
30 kere evden bagka bir yerde kalmaya gitmisligim vardir. Tatil amaciyla seyahatlerim
ya da neredeyse her hafta sonu zorunlu akraba ziyaretlerim oldu (K1)”. “Simdi bir
diisiindiim de gegen kardesimin nisan1 vardi, 3 hafta arka arkaya gittik, geldik. Ozel giin
iste baktigimizda (K17)”. “Yilda iki hafta, iki ayr1 destinasyonda uzun siireli olmak

tizere, ortalama 15 kez seyahat ediyorum (K6)”. “Yilda en fazla iki defa seyahat
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edebiliyoruz (K15)”. “Kii¢iik cocugum var. Is hayatindan dolay1 izin alabildigim siirece
gidiyorum, yani yilda 3 kere diyebiliriz (K20)”.

Konaklama siiresi de seyahat sikliginda oldugu gibi seyahatin, yurt i¢i ve yurt
disina olmasina, aile ve akraba ziyaretlerine, is ve tatil turizmi olup olmamasina gore

degismektedir. Bu durum hakkinda katilimcilardan ikisi soyle bilgi vermislerdir:

“Yazin 15 giinlik deniz tatili kesin oluyor, uzun mesafe diyorsun gitmisken 15 giin
kalintyor. Kongre ve toplantilar igin {ig-dort giin, iki gilin ya da bazen giiniibirlik seyahatler
oluyor. Ortalama iki-ii¢ giin kaliniyor. Aile i¢in de ti¢ giin, dort giin. Genelde hafta sonuna

baglayip iste, cuma, cumartesi, pazar ii¢ giin dyle gidiliyor. Ortalama 2-3 diyelim (K17)”.

“Mesela giinliik seyahatlerim oluyor, iki giinliik seyahatlerim oluyor. Uzunlar da bir hafta
diyebiliriz. Yurt dist igin en az iki hafta diyebilirim. Bulundugum yere gore siire uzayabilir,
yani 1 ay da olabilir (K13)”.

Genel olarak tercih edilen destinasyonlar katilimcilarin bazilar1 tarafindan soyle
aktarilmistir: “Yurt icinde Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu benim ¢ok keyifle
gezdigim ve tercih edebilecegim yerler. Cok boyle Ege, Akdeniz deniz tatili benim
isime gelmiyor (K9)”. “Ege ve Gilineydogu c¢linkii kiiltiir barindirtyor. Birgok uygarliga
ev sahipligi yapan bolgeler. Bunlar, benim ilgimi cektiginden benim i¢in Snemli
bolgeler (K5)”. “Yurt i¢i Akdeniz bdlgesi ve gevresi, yurt dis1 Orta Dogu ve Uzak Dogu
(K11)”. “Eger deniz kum giines tatili yapacaksam kesinlikle Antalya’ya gidiyorum.
Antalya’nin dogasi bana Bodrum’dan daha giizel geliyor (K8)”. “...Yurt disinda da

baskentler 6nceligim. Yani Avrupa baskentlerini gezmeye ¢alistyorum (K3)”.

“Sezonuna gore degisir. Kigin Avrupa’ya gitmek mantikli degil ama bahar ve yaz aylarinda
ozellikle yazin Kuzey Avrupa c¢ok giizel, cok rahat. Tiirkiye’de de ayni. Tiirkiye’de yazin
gliney ve bat1 ¢ok sicak gitmenin manasi yok. Onun i¢in bence daha ¢ok serin olan yerlere
gitmek bir Dogu ya da Dogu Anadolu, Karadeniz’in yiiksek yerleri daha mantikli geliyor
bana (K7)”.

“Genelde Ege bolgesi, hem deniz var hem kamp kurabilecegin ormanlik alan var hem
denizinde ylizebilecegin, turlara katilabilecegin, festivaller oluyor, yani segenek ¢ok orada.

O yiizden, Ege bolgesini tercih ediyorum (K4)”.
Katilimeilarin ¢ogu kiiltiir ve ekoturizm odakli seyahatler gergeklestirmektedir.
Bunlarin yani1 sira diger turizm tiirlerinden de yararlanmaktadirlar. Tercih edilen turizm
tiirleri hakkinda katilimcilardan yapilan alintilar sdyledir: “Ben neredeyse tiim turizm

tiirlerinden yararlantyorum. “Kis turizmi, saglik turizmi, macera, gastronomi, kiiltiir ve

104



doga gibi ama dogay1 daha 6n plana koyarim (K7)”. “En ¢ok sevdigim doga turizmidir.
Dogal giizellikler ¢ok hosuma gidiyor (K13)”. “Doga ve Kkiiltiir turizmini tercih
ediyorum (K4)”. “Daha ¢ok kiiltiir turizmi tercih ediyorum meslegim ag¢isindan da (K5).
“...Yap1 olarak da kiiltiir turizmi hastasiyim (K6)”. “Kiiltiir turizmine bayilirim. Tarihi
yerleri gezmek bana biiyiik zevk verir. Deniz kum giines de severim ama buna uzun
stire tahammiil edemem, maksimum 1 haftada sikilirnm. Kiiltiir turizminde oyle degil
aylarca yollarda olabilirim sikilmam (K14)”. “Benim turizm deyince aklima, kiiltiirel
miras yapilart geliyor. Onun disinda, farkli lezzetler geliyor ve doga geliyor (K9)”.
“Kiiltiir turizmi genel agirlik, %80 kiiltiir diyebilirim, %20’si de gitmek zorunda
oldugum yerler de olabiliyor, is yiliziinden ya da saglik turizmi de olabilir (K11)”.
“...Akraba ziyareti olabiliyor (K20)”. “Yani mevsime gore degisiyor ama deniz kum
giinesle, kiiltlirii birlestirmeye c¢alistyorum. Yani dinlenmek icin gittigim bir tatil
beldesinde; iki giinii dinlenmeye ayirmissam, bir giin de o yoredeki kiiltiirel eserleri
gormeye calistyorum (K3)”. “Deniz, kum, giines (K17, K19)”. “...basta zaten. Yani
benim en biiyiik zaafim o. Benim i¢in yaz gelmesi demek, denize girmek demektir.
Denize girmedigim bir yaz, tatil yapmanmis sayiyorum kendimi. Istersem diinyayi

dolasayim, hi¢ 6nemli degil. O yazin, o denize girilecek yani (K1)”.

Konaklama tiirii; seyahat edilen destinasyona, katilinan turizm tiirline, mevsime,
seyahate kimle cikildigina ve fiyata gore degismektedir. Katilimcilarin biyiik bir
cogunlugu, otellerde konakladiklarini ifade etmelerine ragmen, ¢ogunun konaklamak
icin ilk tercihi otel degildir. Cocuklu aileler her sey dahil sistemin uygulandig
konaklama isletmelerini tercih ederken diger katilimcilar konaklamalarinda genellikle
ailelerin iglettigi ve yarim pansiyon hizmet veren isletmeleri se¢gmektedirler. Bunlara

iliskin katilimer ifadeleri asagidaki alintilarda verilmistir:

“Genelde hostellerde kaliryorum, ara sira da otellerde kaliyorum ya da kamp yapiyorsam
cadirda kaliyorum. Yatmadan yatmaya konakladigim yere gittigim i¢in hostel tercih
ediyorum ya da diisiik yildizli oteller. Seyahat iilkemizde mevcut sartlar1 géz Oniinde
bulundurdugumuzda bir liikks gibi goriiniiyor. Ben de buralardan kisarak daha ¢ok seyahat
etmeye calisiyorum. Fiyatlart bu yiizden biraz daha uygun bulmaya galisiyorum, yani

konaklama hususunda (K9)”.

“Kii¢iik ama her seyin oldugu yerler. Bu bir pansiyon olabilir, hostel olabilir. Seyahatte
onemli olanin gezmek ve zevk almak oldugunu diisiindiigiim i¢in kaldigim yerin aslinda

¢ok cok 6nemi oldugunu diisiinmiiyorum (K11)”.

105



“Eger doga turizmine katildiysam biraz daha uygun bdlgelerdeysem ¢adir kurmay1 tercih
ediyorum basta. Onun disinda ucuz otelleri tercih ediyorum. Yani bir banyosu ve yatagi
olmasi yeterli oluyor benim i¢in. Ciinkii genelde gezmek i¢in gittigim yerlerde otelleri

sadece uyumak ve dus almak i¢in kullantyorum o kadar (K13)”.

“Ailecek gideceksek rahatin oncelikli oldugu bir tatil olmasi benim i¢in daha
onemli. Ama arkadaglarimla gittigimde ya da kendim gittigimde bir hostel olabilir,
pansiyon olabilir (K11)”. “Pansiyonda kalacaksam... (K7)”. “...Genelde yarim
pansiyon olmasina dikkat ederim. En azindan kahvalt1 i¢in pek fazla ugrasmak istemez
kimse. Sabah kalktiginda ag zaten, hazir 6niinde olsun. Kahvaltiy1 orada yaparim (K9)”.

“...0gle yemegi ihtiyacinda da o yorenin lezzetlerini tatmak istiyorum (K3)”.

“Genelde otel tercih ediyoruz. Giizel olduktan sonra daha butik yerler daha iyi olur illa
butik otel olacak degil de daha bdyle butik mesela Foga’da bir aile isletmesinde kalmistik,
harikaydi. Kahvalti kétiiydii ama muhabbet ¢ok giizeldi. Her sey dahile karsiyim. 5 yildizli
otelleri tercih etmememdeki en biiylik etken kalabalik olmasidir herhalde ¢ok kalabalik
oluyorlar tatil yapmaya, kafa dinlemeye gidiyorsun otel yikiliyor olmuyor. Zaten g¢ok

turistik yerlere gitmek istemiyorum genel olarak (K17)”.

“Ailelerin yaptig1 mekanlar oluyor, aile isletmelerini daha ¢ok tercih ediyorum. Ciinkii
tatilden beklentim kafami dinlemem gerekiyor. 3 yildizli 4 yildizhi hi¢ fark etmez o
kalabalikta dinlenebilecegimi sanmiyorum agikc¢asi. Benim i¢in tatil o demek degil kag
yildizl1 olursa olsun samimiyet yok aslinda, samimiyet artyorum ben biraz daha tatilde aile

isletmelerini tercih etmemin sebebi bu agik¢asi (K5)”.

“Aile isletmesi ve apartlar tercih ediyoruz. Genelde kiigiik butik oteller olabiliyor, aile
isletmesi olursa ¢ok daha hosumuza gidiyor. Aile isletmesi daha samimi, daha sicak, daha
diizgiin ve daha giivenilir geliyor agikgast “K15”.

“Biraz daha farkli deneyimler butik oteller ya da iste bungalovlar, ¢adir, hostel,
motel, pansiyon, karavan gibi konaklama tiirlerini tercih ediyorum (K7)”. “Gittigim
bolgeye gore aslinda 6gretmenevlerinde kaldigim zamanlar da oldu. Hem giivenilir hem
daha uygun onun igin tercih ediyordum (K5)”. “Genellikle her sey dahil otel diyelim.
Neden? (K8)”. “Cocuk oldugu i¢in digerleri pek uymuyor bize (K12)”. “Genelde otel
oluyor ya da ¢ok kiiciik bir destinasyonsa zaten ev de kiraliyorum 6zellikle ilgim oldugu
destinasyonlarda otele tikilip kalmak yerine ev kiraliyoruz (K6)”. “Genelde AirBnb ya
da coughsurfing gibi sitelerden bulmaya ¢alisiyoruz (K10)”. “Genelde balik tutmaya
gittigimizde ya da bir ormana ava gittigimizde arabada konakladigimiz da oldu (K4)”.

“Ogretmenevleri, pansiyonlar, apartlar, 3 yildizli oteller fiyat yoniinden ilk tercihimdir
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(K14)”. “Genelde disarida oldugum igin yarim pansiyon tercih ediyorum, otele ¢ok

fazla onem vermiyorum. Otel segme isini en sona birakiyorum o yiizden (K13)”.

Seyahatleri sirasinda ¢ok ¢esitli aktiviteler gerceklestiren katilimcilar bunlart su
sekilde siralamiglardir: “Dalis, glineslenme, ylizme, miize gezmek, aligveris, yoresel
pazar seviyoruz, yat turu yapiyoruz, tarladan meyve, sebze toplamak c¢ok giizel bir sey
benim (K1)”. “O sehirde ne varsa festival, kilise, cami ya da doga olsun, park olsun,
orman, hayvanat bahgeleri hepsini gorerek doniiyorum (K2)”. “En 6nemli miizesine
muhakkak giderim, bir de saat kuleleri benim ilgimi ¢eker (K3)”. “Genellikle balik
tutmaya gideriz arkadaslarla, yiiriiyiis yapariz. Daha sonra kuliibe insa ederiz orada
konaklamak i¢in. Festivallere gittigimizde cadir kurariz. Cevre illerdeki manastir,
tapmak gibi tarihi yerleri gezeriz (K4)”. “Bisiklet slirmeyi ve antik kentlerle 6ren
yerlerini gezmeyi seviyorum (K5)”. “Kiltiir amagh gittigimde tinlii meydanlari ve
binalar1 ziyaret ederim. Onun disinda sorf, yamag¢ parasiitii, parasiit, motocross,
binicilik, Bungee Jumping, trekking, snowboard, kayak ve su kayag:1 yaparim (K7)”.
“Hangi yemekleri meshursa onu yemeye ve iyl olan restoranda yemeye dikkat
ediyorum. Daha sonra bananaya binebiliyorum, rafting yapabiliyorum (K8)”. “Milli
parklara gidiyorum, onun diginda tarihi yapilar, ibadethaneler ve tarihi mezarlar ilgimi
¢eker (K9)”. “Oradaki insanlarin hikayelerini merak ediyorum ben. Kendimce o
hikayeleri alip, ilerleyen yasamimda da insan davramiglarini anlamak igin
kullanabilecegimi diisiiniiyorum (K10)”. “Fotograf ¢cekmeyi Ve insanlarla tanismay1 ¢ok
seviyorum. Eglence mekanlarina gidiyorum. Vahsi hayvanlarin bulundugu yerlere gidip
onlar1 gormek hosuma gidiyor (K13)”. “Yiizmek, giineslenmek, su kaydiragi ¢ok
onemli mesela bizim i¢in ¢ok da seviyoruz. Sonra sehirde gezerken teleferik varsa ona
biniyoruz (K15)”. “Canakkale’ye gidince sehitlik anit1 ziyaretleri... (K16)”. “Yer alt1
sehirleri, magaralar, balon turu, yurt disinda tarihi binasi olan iniversiteleri ve
kiitiphanelerini gezmek hosuma gidiyor (K17)”. “Gittigimiz yerde selale ve magara

varsa onlar1 gdrmeye gidiyoruz. Unlii sanatgilarin geldigi konserlere gidiyoruz (K20)”.

Ulasim araci tercih etme konusunda mesafe, zaman, katilinan turizm tiirii ve fiyat
gibi unsurlar etkili olmaktadir. Mesafe uzunsa, zaman kisitliysa, gocuk varsa, i igin
seyahat ediliyorsa genelde ugak, bunlarin disinda ise destinasyona ulagim araci olarak
otobiis ve sahsi ara¢ kullanilmaktadir. Destinasyona gidildiginde ise ulasima cok fazla

icret 6demek istemeyen katilimcilar, genelde toplu tasima araglarindan faydalanmakta,
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ara¢ kiralamakta, zorda kalinan durumlarda da taksi ve Uber gibi araglardan
yararlanmaktadirlar. Bu konuya dair katilimci ifadelerinden 6ne ¢ikanlari, su sekildedir:
“Tatil i¢in bu zamana kadar genelde ugak kullandik. Ciinkii uzun seyahat saatleri, bize
biraz zor gelmeye basladi, cocuk dolayisiyla (K12)”. “Genellikle otobiis, BlaBlaCar da
cok sik kullandim. Otostoptan giivenli, otobiisten ucuz (K14)”.

“Kendi evimden ana destinasyona ucakla en hizli ve en giivenli sekilde ulagsmak isterim.
Onun disinda, ¢evreyi izlemek acisindan otobiis olur, tren olur, arag kiralama olur, toplu

tagima yapariz. Nerede ucuz ulagim var, biz ordayiz (K10)”.

“Yurt icinde evimden ¢iktifim andan itibaren, eger otogara gideceksem otobiise binip
gitmeyi tercih ederim... Yurtdisina ¢ikacaksam yine otobiise biniyorum, havalimanina o
sekilde gidiyorum. Havalimaninda da direkt uguslardan ziyade aktarmali olup, aktarma
stiresi en kisa uguslari, yakalamaya calistyorum. Mesela siirem kisitli, direkt ugus ¢ok
pahali, asag1 yukart yari yariya fiyat oynadigi zamanlar oluyor. Aktarmali olup da bir
havalimaninda 7-8 saat beklemek o bilet parasini yariya indirecekse ben o yolu tercih
ediyorum. Yani ¢iinkii o bilet parasimnin yarisi, benim oradaki gidecek oldugum iilkede
bagka seyler denememe yardimci olabilir. O yiizden, olabildigince seyahat boliimiinde
ulasim giderlerini en aza indirmek ic¢in elimden gelen her seyi yapiyorum diyebilirim

(K11).

“Yurt i¢ine genelde sehirlerarasi otobiis kullaniyorum. Ciinkii geceleri yolculuk yapmak
hosuma gidiyor ve ne kadar uzun olursa olsun bu beni yormuyor. Daha uygun fiyatlara
kagmaya c¢alisgiyorum destinasyona varinca. Yani otelime nasil giderim? Otobiise
binebilirsem otobiise binerim, metro varsa ya da herhangi bir ulasim araci kullanirim. Fakat
taksiyi en son plana birakirim maddiyattan 6tiiri. Yani daha uygun fiyatlara kagip, ulagim
araglarina 6dedigim parayir daha uygun fiyata cekip, kalan parayr daha baska seylere

harcamay1 tercih ederim. Yurt disi igin ise mutlaka ugakla giderim (K13)”.

“Genelde otobiis ama son iki senedir arabayla gidiyorum, ¢ok da memnunum. Bu sene de
yazin tatile arabayla giderim ama is i¢in gittigimde arabay1 pek kullanmadim yani. Ugag1
tercih ediyorum. Ankara’da olunca ugak, ¢iinkii birgogunda otobiis fiyatindan ucuza gittim,
Oyle soyleyeyim. Gidince ulasimimi toplu tagimayla sagliyorum. Yurtdiginda da toplu
tasimay1 kullandim (K17)”.

Telefonda yiiklii seyahat uygulamalarin1 hangi amaclar i¢in kullandiklarini ve

neden telefonlarinda bu uygulamalarin oldugunu ii¢ katilime1, soyle agiklamistir:

“Tripadvisor gibi o tarz, Airbnb’ye de zaman zaman bakiyorum. Hotels.com var, son
dakika oluyor bazen. Zomato, Forsuquare, kapatilmadan 6nce Booking com. Bunlarin hepsi

aplikasyon olarak var. Ugak i¢in Pegasus’un aplikasyonu yiikli. Ciinkii bilgilerini falan
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stirekli girmen gerekiyor diger sekilde, o ¢ok sikici. Onun disinda Scotty var. Sehir igi
ulasimda kolaylik saglayabilir, motorla ¢iinkii kuryelik gibi oluyor. Bitaksi de kullantyorum
ben. Bu da Uber gibi ama sonra normal sari taksi ¢agiriyorsun. Ona déhil olan siriiciiler
var. Rotay1 girebiliyorsun oraya. Suraya gidecegim ama bu yoldan gitmeni istiyorum diye.
Normal taksi ile ayn1 iicret, sokaga cikip taksi beklemek zorunda kalmryorsun ve rotani
belirleyebiliyorsun. Kredi karti1 bilgilerini girdigin i¢in direk kredi kartindan g¢ekim
yapilabiliyor, ister nakit, ister kredi kartindan verebiliyorsun ve siiriiciilerin orada kayitlar1
oldugu icin herhangi bir problem yasadiginda direk yazabilirsin. Oradaki yorumlara
bakabilirsin, herkes gorityor c¢iinkii orda yazdigin yorumu, sirketin haberi oluyor,
calismiyorlar ondan sonra. Yaptirimi oldugu igin giizel. O da senin hakkinda yorum
yazabiliyor, numaralandiriyor. Ben de c¢irkeflik yapabilirim bir miisteri olarak, bilmiyoruz
insanlar nelerle karsilagiyorlar. Uber var, simdi bir de Turkuaz taksi ¢ikti onu da
soyleyeyim. Ust segment, yiizde 15 daha pahali. Sar1 taksi atryorum 20 liraya gidecek
oraya, bu 25 liraya gétiiriiyor ama daha konforlu, arabalar daha yeni ve daha iist model.
Siiriicli profiline de daha fazla dikkat ediyorlar. Daha fazla 6diiyorsun ama daha konforlu

bir yolculuk oluyor (K1)”.

“Skyscanner, Lonely Planet’in mobil uygulamasi var, Kayak var, Maps.me diye bir harita
uygulamasi var offline ¢alisiyor. Diinyanin her yerinde kullanabiliyorum onu. Onun disinda
gittigim ilkelerde bolgesel programlar oluyor. Mesela Orta Asya’da Kirgizistan,
Kazakistan’da onlarin kendi bdlgesel programlari var; toplu tasima ve sehirler arasi ulagim
i¢in onlar1 indiriyordum. Orayla isim bitince, daha sonra siliyorum bunlari tabi ki. Maps.me
ve Skyscanner benim yogun kullandigim uygulamalar. Ciinkii siirekli {iglincli diinya
iilkeleri diye tabir edilen {ilkelerden bagka yerlere ucuslar gerceklestiriyorum ve uygun
fiyata oradan buluyorum genelde. Bir donem Couchsurfing kullanmistim ama daha sonra
giivensiz olduguna dair bir iki vaka ile karsilastim. Hatta bir arkadasimin arkadasi, cep
telefonu i¢in oldiiriilince, bu da Amerika’da Newsweek’de yayinlandi. Amerikan asillt
Misirli, Nepal’de baltayla oldiriliip, nehre atihiyor Couchsurfing’den. Ondan sonra
herhangi bir inancim kalmadi. Ondan sonra hostelleri tercih ediyorum yogunlukla. Bu
uygulama hala var ama ¢ok kullanmiyorum. Iran’da ¢ok yaygim oldugu igin orada tercih

ediyorum sadece. Blabla kullaniyorum, aktif bir kullanictyim (K9)”.

“Tripadvisor var, navigasyon hepsi var. Google maps var, TCDD bilet uygulamasi var,
Yandexin navigasyonu var, HGS var, Waze var, o da navigasyon gibi Spotify’la ortak
caligtyor. Airbnb yurtdisinda ¢ok kullandim. Turkish Aairlines var. Ugak biletimi alma ve
check-in iglemlerimi bu Turkish Airlines’in uygulamasindan yapiyorum. Kullaniyorum
hepsini (K17)”.
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4.1.2.5. Satin alma sonrasi davranis

Seyahat satin alma sonrasi, katilimcilarin ne tiir davranislar sergilediklerini ortaya
cikarmak i¢in “Seyahatinizden memnun kalma/kalmama durumunda ne yaparsiniz?”
sorusuna verilen yanitlar analiz edildiginde, “Seyahatten memnun kalma durumu” ve
“Seyahatten memnun kalmama durumu” adl alt temalar elde edilmistir. Bu alt temalar1
olusturulan kodlara bakildiginda ise her iki alt temanin altinda dorder kod
bulunmaktadir. Katilimcilarin yanitlar1 sonrasinda belirlenen, satin alma sonrasi
davranis ana temasi ve bu temanin altinda olusan alt temalar ve kodlar, Tablo 4.6°da yer

almaktadir.

Tablo 4.6. Satin alma sonrast davranis (Tema 5)

Tema5s Alt Temalar Kodlar

*  Arkadaslara tavsiye etme (16)
Seyahatten memnun kalma »  Tekrar ziyaret etme (14)
durumu +  Internetten yorum yazma (10)

Satin Alma Sonrasi ! o
»  Tatil siiresini uzatma (1)

Davranis
»  Tekrar ziyaret etmeme (12)
Seyahatten memnun * Internetten yorum yazma (7)
kalmama durumu *  Arkadaglara tavsiye etmeme (6)

*  Konaklama isletmesini degistirme (1)

Katilimcilar seyahat satin alma sonrasinda, seyahatten memnun kalma ve memnun
kalmama durumu olmak fiizere iki tiir davranig gostermektedirler. Seyahatten memnun
kalindiginda katilimcilarin  biiyiik bir ¢ogunlugu arkadaslarina tavsiye yoluyla
memnuniyetlerini dile getirmektedirler. Gidilen yerden memnun kalindiginda cevreye
tavsiye etme, oray1 tekrar ziyaret etme ve ¢evrimigi ortamlarda yorum yazma gibi diger
unsurlar da 6ne ¢ikmaktadir. Seyahatten memnun kalinmadigi zaman ise bir sonraki
seyahat icin farkli yerler tercih edilmekte, yasanilan olumsuz deneyimlerin cevreye

aktarilmasi ve yine ¢evrim i¢i ortamlarda yorum yazma davraniglart gériilmektedir.

Seyahatlerinden ¢ogunlukla hep memnun kalan katilimcilardan {igliniin, bu
konuya iliskin aciklamalar1 su sekildedir: “Memnun kalmadigim hi¢ olmadi (K2)”.
“Seyahat halinde olmak bir kere bana keyif verdigi icin ¢ok fazla bodyle, seyahat

sirasinda ya da sonrasinda keyifsiz oldugumu hatirlamiyorum (K9)”. “Simdiye kadar

begenmedigim ¢ok olmadi (K20)”.
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“Seyahatimde agikgasi genellikle memnun kalirirm. Memnun kalmama gibi bir sey olmuyor
diyebilirim. Yani suraya gittim ama hic memnun kalmadim, dedigim olmuyor. Onceden
detayli olarak baktigim igin bOyle bir sey soyleyebilirim. Nereye nasil gidilir, toplu
tagimayla nasil ulagabilirim, toplu tagima imkani1 yoksa nasil bir ¢oziim bulabilirim, diye

baktigimdan memnuniyetsizlik olmuyor (K3)”.

Katilimcilar seyahatten memnun olma ya da olmama durumunda deneyimlerini

cevreleriyle paylasmaktadirlar. Bu konu, katilimcilarin anlatilarina séyle yansimigtir:

“Seyahatimden memnun kalma durumunda arkadaglarima tavsiye ediyorum... Memnun

kalmadigimda da ¢evreme anlatirrm (K13)”. “Cevremde soran oldugunda memnun

kaldiysam tavsiye ediyorum ama memnun kalmadiysam kesinlikle tavsiye etmiyorum

(K12)”. “Memnun kalmadiysam gitmeyin derim (K19)”. “Olumluysa tabi ki de tavsiye

ederim. Olumsuzsa bana gore sdyle soyle ama yine de siz bilirsiniz derim (K16)”.

Seyahatten memnun kalmadiklar1 zamanlarda cevrelerine daha c¢ok bahseden

katilimcilarin ikisinin, bu konu hakkindaki goriisleri asagidaki gibidir:

“Seyahatimden memnun kalmadigimda bunu mutlaka arkadaglarimla paylasiyorum. Ciinkii

ben de arkadag tavsiyesi lizerine pek ¢ok yere gidiyorum. Arkadaglarimin olumlu ve
olumsuz yorumlari bende her zaman etkilidir benden her tiirlii tavsiyeyi istiyorlar bu
anlamda (K6)”.

“Genelde memnun kalmazsam yakinlarima yasadiklarimi en ince ayrintisina kadar
anlatiyorum. Memnun kaldigimda da tavsiye ediyorum arkadaglarima, dostlarima siz de
gidin goriin gérmeniz lazim, yapmaniz lazim falan gibi ya da birisi bana sorarsa onlara

anlatiyorum bu sekilde bir davranig sekli olusuyor ben de (K10)”.

Katilimcilarin  bazilar1 ise daha ¢ok seyahatten memnun kaldiklar1 zaman

etrafindaki kisilere bahsetmektedirler. Bu konu hakkinda, iki katilimcinin goriisleri su

sekildedir:

“Memnun kaldigim durumlarda daha ¢ok tavsiye ediyorum. Diyelim bir arkadagin oraya
gitme diiglincesi var ama biraz tereddiitlityse, benim de gercekten giizel deneyimlerim varsa
ve onun da o deneyimlerden faydalanmasini istiyorsam cani1 goniilden derim ki git, pisman
olmayacaksin. Bu sekilde motive ederek gitmesini isterim yani. Tavsiye ederim, kaldigim

ya da gezdigim yerleri (K11)”.

“Memnun kalirsam tavsiye ediyorum. Memnun kalmazsam da belki benimle alakali bir
seydir diye de ekliyorum. Ciinkii gittigim yerler higbir zaman kétii yerler degildi. Benim ve

bizimle ilgili oldugunu diisiindiim (K15)”.
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Katilimeilar gittikleri destinasyondan ya da konakladiklar isletmeden memnun
kaldiklarinda tatil siirelerini uzatma ve bir sonraki seyahatlerinde tekrar ayni
destinasyonu ya da konaklama isletmesini tercih etme egilimi gostermektedirler.
Katilimcilar bu durum hakkinda su ifadeleri kullanmislardir: “Cok memnun kalirsam
seyahatimi birka¢ giin daha uzatabiliyorum (K15)”. “Cok begendigimiz yerlere ikinci
kere gittigimiz oluyor (K1)”. “Memnun kalirsam, ¢ok begendigim, ¢ok hosuma giden
bir yere tekrar gidiyorum (K4)”. “Oraya gittigim insanlarin haricinde, diger sevdigim
insanlarla da oraya gitmek istiyorum. Bir devamlilik sagliyor bende memnun kaldigim
yerler (K13)”. “...Her sene oraya gitmek isterim (K16)”. “...Tekrar gidiyorum (K17,
K19)”. “...Ama daha ¢ok yeni yerler tercih ediyorum (K2)”. “Memnunsam bir daha
gelmek isterim (K5)”. “...Beni memnun ediyorsa en kotii gidecegim yer orasidir. Daha
iyi bir yer oniime ¢ikarsa da opsiyon, onu da degerlendiririm (K7)”.

“Bir otelden ya da bir destinasyondan memnun kaliyorsam oraya tekrar gitme egilimi
oluyor bende. Ciinkii bir kere memnun Kaldiysam oranin ¢aliganlari ile temizligi ile yemesi

igcmesi ile her seyi ile memnun kaldiysam o oteli tekrardan ziyaret etme niyetinde
bulunuyorum (K12)”.

Katiimcilar  destinasyondan ya da konakladiklart isletmeden memnun
kalmadiklarinda, seyahat esnasinda konaklanan isletmeyi degistirmenin yani sira bir
sonraki tatillerinde de farkli destinasyon ya da konaklama isletmelerini tercih
etmektedirler. Bu durum, iki katilimcinin asagida yer alan anlatilarindan

anlagilmaktadir:

“Memnun kalmama durumunda bir daha gitmiyorum oraya ya da gidersem memnun
kalmadigim sey nedir? Atiyorum, orada yedigim yemektir ya da kaldigim oteldir, oraya
gitmiyorum. Daha farkli bir seye bakiyorum, daha standardi yiiksek otel ya da restoran
bakiyorum (K7)”.

“Memnun kalmazsam bir destinasyondan, bir defa oraya tekrar gitmiyorum. Bence
destinasyonun daha ¢ok oradaki asayis durumu, kiiltiirel 6zellikleri falan etkili olabilir ama
daha ¢ok aslinda turizmi olusturan bazi nedenlerden memnuniyetsizlik ¢ikiyor diye
diiginiiyorum. Nedir bu? Yeme-igme, konaklama, ulagim. Ulagimi kendi aracimla
yaptigima gore, kaldigim yerdeki bir sikinti ve oradaki yeme-igme olanaklar1 beni o
destinasyona karst olumsuzluga itiyor ve bir daha o destinasyona gitmiyorum.
Konaklamadan kaynakli bir problem varsa o otele, gitmek istemem ama destinasyonun
diger 6zellikleri iyiyse konaklama yerimi degistirebilirim. Destinasyona tekrar giderim ama

ayni otele gitmem (K8)”.
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Seyahatten yasanan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik katilimcilar tarafindan
farkli nedenlerle (begenilen bir yer hakkinda insanlar1 bilgilendirme, rahatsiz olunan
durumdan insanlarin da haberdar olmasi isteme, fiyat ve kalite degerlendirmelerini
duyurma gibi) ¢evrimi¢i ortamlarda da paylasilmaktadir. Katilimcilar gevrimigi

ortamlarda neden yorum yaptiklarini, sdyle dile getirmislerdir:

“Benim olayim TripAdvisor. TripAdvisor’da yaptigim yorumlar1 okuyan 35-40
binin iizerinde okuyucum var... Ne yasadiysam onu yaziyorum, kesinlikle hani kimseyi
manipiile etmiyorum (K10)”. “Tripadvisorda daha ¢ok memnun kaldigimda yorum
yaziyorum, puan veriyorum ve anlatiyorum (K17)”. “Mesela Isparta’da Hilton’da
kaldim izmir’deki pansiyonlarla ayni fiyatt:. Bunu yaziyorum, insanlar faydalansin diye
(K1)”. “...Ben memnun kaldiysam insanlarin da memnun kalmasini isterim. Kendi
paylasimlarima, Bloggerlara ve acentalara da yazarim (K2)”. “...Hani gidin, gezin,
tavsiye ediyorum anlaminda yani, tatil uygulamalarindan daha ¢ok sosyal medyamda
bunla ilgili paylagim yapiyorum (K6)”. “Konakladigim otele muhakkak yorum yaparim
olumlu ya da olumsuz. Genellikle de olumlu yorumlar yaparim. Onceden segme

asamasinda ince eleyip sik dokudugum igin konaklama tesisleri benden genellikle

olumlu yorumlar alir (K3)”.

“Genelde sikayetleri yorum olarak Internet sitesinden paylasiyorum (K7)”.
“Internette, memnun kalmadigimda sanki onu yapmak zorunda hissettigim icin onu
daha fazla yapiyorum. Memnun kalmadigimda bunu yazmam lazim diyorum (K11)”.
“Ben magdur oldum, baskasi gidip magdur olmasin diye evet kesinlikle yorum

sitelerinde paylasiyorum (K8)”.

4.2. Nicel Arastirma Bulgular:

Y kusaginin seyahat satin alma karar siirecinin belirlenmesi ve buna yonelik bir
Olcek gelistirilmesi amaclanan g¢aligmanin bu kisminda, dlgegin giivenirligi ve yapi

gecerligini i¢in yapilan AFA ve DFA’ya iliskin bulgular aciklanmistir.

4.2.1. Olgegin giivenirligine iliskin bulgular
Ikiden fazla cevap secenegi bulunan testlerde kullanilabilen bir i¢ tutarlilik bulma

formiili (Bulduk, 2003) olan Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanarak 6l¢egin

giivenirligi test edilmistir. Cronbach’s Alpha katsayilari, istatistik temelleri tutarl
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oldugundan ve tiim ifadeleri dikkate alarak hesaplandigindan, genel gilivenirlik yapisini
diger katsayilara gore en iyi yansitan katsayidir. (Terzi, 2017). Cronbach tarafindan
gelistirilen bu test, dlgekte yer alan ifadelerin homojen yap1 gosteren bir biitiinii ifade
edip etmedigini analiz etmektedir (Kalayci, 2008). Baska bir deyisle bu teknik, parcalar
aras1 ortak iliskiyi dikkate alarak biitiin i¢in tek bir tutarlik katsayisi hesaplamaktadir
(Ergin, 1995). Alfa katsayisindan hareketle bir 6lgegin giivenirlik durumu su sekilde
ifade edilebilir (Lorcu, 2015, s. 207):

e 0<0<0,40 ise dlgek giivenilir kabul edilmez.

e 0,40 <0 <0,60 ise dlgek diisiik giivenirlige sahiptir.

e 0,60 <0a<0,80 ise dlgcek oldukea giivenilir kabul edilir.

e 0,80 <a<1ise dlgek yiiksek derecede giivenilir kabul edilir.

AFA sonucunda ortaya ¢ikan sekiz boyutun Cronbach’s Alpha katsayilari Tablo
4.7.°de gosterilmistir.

Tablo 4.7. AFA sonrast boyutlarin Cronbach’s Alpha Katsayilart

Olcek Boyutlar Cronbach’s Alpha Katsayilar
Paket Tur Tercihi 0,88
Memnuniyet/Giivenlik 0,82
Kiilttir/Tarih 0,83
Planlama 0,85
Motivasyon 0,86
Destinasyon 6zellikleri/Bilgi Arama 0,78
Alternatif Degerlendirme 0,75
Aktiviteler 0,77

Yukarida yer alan giivenirlik durumlari géz oniine alindiginda ¢alismada AFA
sonrasinda ortaya ¢ikan boyutlardan {iigliniin (Destinasyon 06zellikleri/Bilgi Arama,
Alternatif Degerlendirme ve Aktiviteler) oldukca giivenilir, bes boyutun (Paket Tur
Tercihi, Memnuniyet/Giivenlik, Kiiltiir/Tarih, Planlama ve Motivasyon) ise yiiksek

derecede giivenilir kabul edilen diizeylerde olduklar1 goriilmektedir.
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4.2.2. Y kusagi seyahat satin alma Kkarar siireci olceginin yap gecerligi
Yap1 gegerligi, bir testin Ol¢tiiglinii iddia ettigi Ozelligi 6lgme derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Cronbach ve Meehl, 1955). Bu dogrultuda ¢alismanin AFA ve DFA

ile saglanan yap1 gecerligine iligskin bulgular, asagida alt basliklar halinde verilmistir.

4.2.2.1. Y kusag seyahat satin alma karar siireci élgegine iliskin AFA bulgular

Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA) i¢in 500 katilimcidan veri toplanmistir. Anket
formunda yer alan 72 adet 7°li Likert 6lgek maddesi AFA sonrasinda 44 maddeye
diismiistiir. Analiz sonrasinda “Paket tur tercihi”, “Memnuniyet/Glivenlik”, “Kiiltiir”,
“Planlama”, “Motivasyon”, “Destinasyon oOzellikleri/Bilgi arama”, “Alternatif
degerlendirme” ve “Aktiviteler” olmak iizere sekiz faktor ortaya c¢ikmistir. AFA’ya

iliskin sayisal degerler Tablo 4.8.’de yer almaktadir.

Tablo 4.8. Y kusaginin seyahat satin alma karar siirecine iliskin AFA bulgular:

; Eigenvalue | A¢iklanan | Giivenirlik | Faktor | Communalities
Faktorler ve Ifadeler
(6zdeger) Varyans katsayis1 | Yiikleri | (Faktore Etki)
F1 Paket tur tercihi 8.71 19.79 0.88
Paket turlar1 programdaki yerleri 0.78 0.81
gezebileceksem tercih ederim
Paket turlar1 ilk kez gidecegim 0.78 0.69
yere diizenlenirse tercih ederim
Paket turlari tur rehberi daha 0.75 0.68
fazla serbest zaman verirse tercih
ederim
Paket turlari rehberlik hizmeti 0.73 0.71
oldugu i¢in tercih ederim
Paket turlar1 uygun tcretli ise 0.72 0.67
tercih ederim
Paket turlar1 kendi bagima 0.61 0.49
gezemeyecegim yerlere
diizenlenirse tercih ederim
Paket turlar kiigiik gruplara 0.57 0.55
yonelik olursa tercih ederim
Paket turlari tek bir yere (sehre) 0.55 0.54
diizenlenirse tercih ederim
F2 Memnuniyet/Giivenlik 3.86 8.78 0.82
Seyahatimden memnun 0.79 0.74
kaldigimda arkadaslarima tavsiye
ederim
Seyahatimden memnuniyetsizlik 0.77 0.64
yasarsam arkadaslarima anlatirim
Seyahatimden memnuniyetsizlik 0.75 0.67
yasarsam sonraki seyahatimde
baska yerleri tercih ederim
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Tablo 4.8. (Devam) Y kusagimin seyahat satin alma karar siirecine iliskin AFA
bulgular

Seyahatimden memnuniyetsizlik 0.68 0.53
yasarsam konakladigim isletmeyi
degistiririm

Seyahat edecegim yerin giivenli 0.60 0.50
olmasi énemlidir

Seyahatimden memnun 0.57 0.44
kaldigimda tekrar ayni yere
giderim

F3 Kiiltiir/Tarih 3.21 7.31 0.83

Seyahat edecegim yerin farkli bir 0.79 0.67
kiiltiire sahip olmasi 6nemlidir

Seyahate farkli kiiltiirleri tanima 0.70 0.66
amaciyla ¢ikarim

Seyahat edecegim yerin tarihi ve 0.70 0.66
kiiltiirel yapilart olmalidir

Seyahat edecegim yerin tarihsel 0.68 0.74
geemisi onemlidir

Seyahate yeni yerler kesfetme 0.65 0.62
amaciyla ¢ikarim

Seyahatlerimde kiiltiirel 0.64 0.61
aktiviteler (miize ziyareti, vb.)
yaparim

F4 Planlama 3.05 6.94 0.85

Tur operatorlerinin (ETS, TUI 0.78 0.70
vb.) web sitelerinden
yararlanirim

Sosyal medya platformlarindan 0.78 0.65
(Instagram, Facebook vb.)
yararlanirim

Online seyahat acentalarindan 0.76 0.65
(Booking, Tatilsepeti.com vb.)
yararlanirim

Insanlarin seyahat deneyimlerini 0.74 0.69
anlattiklar1 sitelerden
yararlanirim

Seyahat acentalarindan bilgi 0.71 0.66
alirnm

F5 Motivasyon 2.76 6.27 0.86

Seyahate kafa dinleme amaciyla 0.81 0.76
¢ikarim

Seyahate rahatlama amaciyla 0.80 0.76
¢ikarim

Seyahate dinlenme amaciyla 0.79 0.72
¢ikarim

Seyahate eglenme amaciyla 0.65 0.57
¢ikarim
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Tablo 4.8. (Devam) Y kusagimin seyahat satin alma karar siirecine iliskin AFA
bulgular

F6 Destinasyon ozellikleri/Bilgi 243 5.54 0.78
arama

Seyahatlerimde plaj(lar)in 0.82 0.75
ozellikleri (kum plaj, mavi
bayrak vb.) dnemlidir

Denizin 6zellikleri (s1g deniz, 0.70 0.65
dibinin goriinmesi vb.) 6nemlidir
Seyahatlerimde dinlendirici 0.60 0.70

aktiviteler (glineslenme, sahilde
kitap okuma vb.) yaparim

Seyahatlerimde arkadas 0.56 0.59
tavsiyelerinden yararlanirim

Seyahatlerimde yonlendirme 0.48 0.41
tabelalarinin olmas1 6nemlidir

F7 Alternatif degerlendirme 2.15 4.89 0.75

Seyahat edecegim yerin 0.73 0.60

insanlarin daha az tercih ettigi bir
yer olmasi 6nemlidir

Seyahat edecegim yerin aligveris 0.73 0.65
imkanlarina sahip olmasi
Oonemlidir

Seyahat edecegim yerin insan 0.68 0.52
yogunlugunun az olmast
onemlidir

Seyahat edecegim yerin yakin 0.62 0.56
mesafede olmasi1 6nemlidir

Seyahat edecegim yerin yerel 0.52 0.52
lezzetlerinin olmasi 6nemlidir

F8 Aktiviteler 1.73 3.95 0.77

Seyahatlerimde dogaya yo6nelik 0.76 0.68
aktiviteler (bisiklet, balik avlama,
fotografcilik, vb.) yaparim

Seyahatlerimde macera 0.76 0.68
aktiviteleri (parasiit, rafting vb.)

yaparim

Seyahatlerimde kis sporlari 0.75 0.58

aktiviteleri (kayak, snowboard
vb.) yaparim

Seyahatlerimde suya dayali 0.66 0.57
aktiviteler (ylizme, dalig, sorf
vb.) yaparim

Seyahatlerimde sanatsal-kiiltiirel 0.61 0.50
etkinlikler (festival, konser vb.)
yaparim

KMO: .712 Bartlett’s Sphericity Test: .000

AFA'da gizli degiskene faktor, gizli ve gozlenen degiskenler arasindaki iligkilere
faktor yiikleri adi verilir. Faktor yiikleri, standartlagtirilmis regresyon agirliklaridir
(Fontaine, 2005). ilk faktdr olan “paket tur tercihi”ni olusturan sekiz degiskenin faktor
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yikleri 0.78 ile 0.55 arasinda olup boyutun giivenirlik katsayist1 0.88dir.
Memnuniyet/Giivenlik adli ikinci faktorde yer alan altt maddenin faktor ytikleri 0.79-
0.57 araligindadir ve giivenirlik katsayis1 0.82°dir. Uciincii faktdrde (kiiltiir) bulunan alt:
maddenin faktor yiikleri ise 0.79-0.64 araligindadir, giivenirlik katsayist ise 0.83’diir.
Dordiincti  faktor (planlama) bes maddeden olusup faktor yiikleri 0.78-0.71
araligindadir. Bu faktoriin giivenirlik katsayist 0.85°dir. Faktor yiikleri 0.81-0.65
araliginda degisen besinci faktdor (motivasyon) dort maddeden olusmaktadir ve
giivenirlik katsayis1 0.86’dir. Altinci faktdr (destinasyon o6zellikleri/bilgi arama) bes
maddeden olusup faktor yiikleri 0.82-0.48 araliginda, giivenirlik katsayisi ise 0.78’dir.
Alternatif degerlendirme adli yedinci faktor 0.73-0.52 araliginda degisen faktor yiikleri
ile bes maddeden olusmaktadir ve giivenirlik katsayisi 0.75°dir. Sekizinci ve son
faktorde (aktiviteler) yine bes madde bulunmakta, faktor yiikleri ise 0.76-0.61

araligindadir ve giivenirlik katsayis1 0.77°dir.

4.2.2.2. Y kusag seyahat satin alma karar siireci él¢egine iligkin DFA bulgular:

AFA sonras1 Olgegin gegerliligini saglamak tizere dogrulayici faktdr analizi
(DFA) yapilmistir. DFA yapilmasimnin ii¢ amaci bulunmaktadir: Ik olarak gelistirilen
Olcegin gecerliligini saglamak i¢in, ikinci olarak yanitlarin karsilastirilmast i¢in ve son
olarak da model ile model karsilastirmak i¢indir (Sun, 2005, s. 241). Dogrulayic1 Faktor
Analizi (DFA) i¢in AFA sonucunda ortaya ¢ikan sekiz boyut ve 44 maddeden olusan
Olcek ile alana ikinci kere ¢ikilarak 500 kisiden daha toplanan verilere DFA
uygulanmistir. Olgegin en uygun yapiya ulasmasini saglamak amaciyla modifikasyon
indeksleri kontrol edilerek diisiik indeksli degiskenler teker teker yapinin disinda
birakilmigtir. Olgekten cikarilan her bir degiskenden sonra DFA uyum indeks degerleri
tekrar kontrol edilmistir. DFA sonucunda yedi madde daha cikarilarak yedi boyutlu ve
37 maddeli olcek, gegerliligi de saglanmis olarak son halini almistir. DFA verilerinin
analizinde AMOS 24.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Tablo 4.9°da DFA’ya

iliskin sonuglar sunulmustur.
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Tablo 4.9. Y Kusag: seyahat satin alma karar siireci 6l¢egi DFA bulgulart

Standardize

bilgi alirim

.. . Edilmis t
Kod Faktorler ve Ifadeler Faktor Yiik | Degeri CR | AVE
Degerleri
PTT | Paket Tur Tercihi 0,828 | 0,412
PTT1 | Paket turlari programdaki yerleri gezebileceksem 73
tercih ederim '
PTT2 Pakfat mrla_n ilk kez gidecegim yere diizenlenirse 76 15,043
tercih ederim
PTT3 | Paket turlar tur re_hberl daha fazla serbest zaman 62 13,050
verirse tercih ederim
PTT4 Pake:t turlar1 rehberlik hizmeti oldugu i¢in tercih 66 13,931
ederim
PTT5 | Paket turlar1 uygun iicretli ise tercih ederim ,62 13,169
PTT6 | Paket turlar1 kendi basima gezemeyecegim
. ) . . ,48 10,045
yerlere diizenlenirse tercih ederim
PTT7 Pake:t turlar kiigiik gruplara yonelik olursa tercih 55 11,627
ederim
MG Memnuniyet/Giivenlik 0,843 | 0,480
MG1 | Seyahatimden memnun kaldigimda arkadaslarima 84
tavsiye ederim :
MG 2 | Seyahatimden memnuniyetsizlik yagarsam 73 18,122
arkadaslarima anlatirrm
MG 3 | Seyahatimden memnuniyetsizlik yasarsam 69 16.632
sonraki seyahatimde baska yerleri tercih ederim ' ’
MG 4 | Seyahatimden memnuniyetsizlik yagarsam
. o A ,65 15,439
konakladigim isletmeyi degistiririm
MG 5 Seyaha'Elmden_ s_eyahat edecegim yerin giivenli 72 17731
olmasi 6nemlidir
MG 6 Seyah{atlm_den memnun kaldigimda tekrar aym 45 10,047
yere giderim
KT Kiiltiir/Tarih 0,888 | 0,570
K1 Seyahat edecegim yerin farkli bir kiiltiire sahip 71
olmasi dnemlidir '
K2 Seyahate farkl: kiiltiirleri tanima amaciyla 78 21,154
¢ikarim
K3 Seyahat edecegim yerin tarihi ve kiiltiirel yapilar 79 15,937
olmalidir
K4 §eyahgt .edeceglm yerin tarihsel gegmisi 77 15,531
O6nemlidir
K5 Seyahate yeni yerler kesfetme amaciyla ¢ikarim NE 15,002
K6 S.eyaha.tlerlmde kiilttirel aktiviteler (miize 72 14,906
ziyareti, vb.) yaparim
(P) Planlama 0,770 | 0,402
P1 Seyahatlerimi planlarken tur operatérlerinin 65
(ETS, TUI vb.) Web sitelerinden yararlanirim '
P2 Seyahatlerimi planlarken sosyal medya
platformlarindan (Instagram, Facebook vb.) ,58 10,858
yararlanirim
P3 Seyahatlerimi planlarken online seyahat
acentalarindan (Booking, Tatilsepeti.com vb.) ,68 12,389
yararlanirim
P4 Seyahatlerimi planlarken insanlarin seyahat
. . . ,63 11,589
deneyimlerini anlattiklar sitelerden yararlanirim
P5 Seyahatlerimi planlarken seyahat acentalarindan 60 11921
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Tablo 4.9. (Devam) Y kusag: seyahat satin alma karar siireci élgegi DFA bulgulart

M Motivasyon 0,880 | 0,710
M1 Seyahate kafa dinleme amaciyla gikarim 87
M2 Seyahate rahatlama amaciyla ¢ikarim 80 20,883
M3 Seyahate dinlenme amaciyla ¢ikarim 85 22,589
DB Destinasyon Ozellikleri/ Bilgi Arama 0,790 | 0,432
DB1 | Seyahatlerimde plaj(lar)in 6zellikleri (kum plaj, 61
mavi bayrak vb.) 6nemlidir ‘
DB2 | Seyahatlerimde denizin dzellikleri (s1g deniz,
A ) .. - ,59 13,868
dibinin gériinmesi vb.) onemlidir
DB3 | Seyahatlerimde dinlendirici aktiviteler 68 11878
(giineslenme, sahilde kitap okuma vb.) yaparim ’ ’
DB4 | Seyahatlerimde arkadas tavsiyelerinden 76 12764
yararlanirim ' '
DB5 | Seyahatlerimde yonlendirme tabelalarinin olmasi 61 10.989
Onemlidir ' '
A Aktiviteler 0,816 | 0,477
Al Seyahatlerimde dogaya yonelik aktiviteler 63
(bisiklet, balik avlama, fotografcilik, vb.) yaparim ’
A2 Seyahatlerimde macera aktiviteleri (parasiit, 78 13.737
rafting vb.) yaparim ' '
A3 Seyahatlerimde kis sporlar1 aktiviteleri (kayak, 84 14,280
snowboard vb.) yaparim
Ad Seyaha.t.lerlmde suya dayal1 aktiviteler (yiizme, 59 11,227
dalig, sorf vb.) yaparim
A5 Seya_hatlerlmde sanatsal-kiiltiirel etkinlikler 54 10,392
(festival, konser vb.) yaparim

Faktor yiiklerinin 0,30’un altinda olmamasi istenmekle birlikte 0,32 zayif, 0,45
kabul edilebilir, 0,55 1iy1, 0,63 cok 1iyi, 0,71 ve iizeri ise miikkemmel olarak
nitelendirilebilir (Harrington, 2009). Yukarida yer alan Tablo 4.9. incelendiginde faktor
yiiklerinin kabul edilebilir ve miikemmel seviyeler arasinda yer aldigi goriilmektedir.
Faktor yiiklerinin yani sira, Olgekte yer alan her bir degiskenin istatistiksel agidan
anlamli sonuglar ortaya koyup koymadiklarinin anlagilmasi i¢in t degeri incelenmelidir.
t degerleri 1,96’nin {izerinde 0,05 diizeyinde, 2,56’nin iizerinde oldugunda ise 0,01
diizeyinde anlamlidir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2014, s. 304). Calisma
kapsaminda gelistirilen Olgekteki degiskenlere iliskin t degerleri incelendiginde tiim
degiskenlerin 2,56’nin {izerinde oldugu, dolayisiyla bu degiskenlerin 0,01 diizeyinde
anlamli t degeri verdigi goriilmektedir. Bunlara ek olarak DFA’da 6l¢egin i¢ tutarliligini
hesaplamak i¢in giivenirlik analizleri olan Birlesik Giivenirlik (Composite Reliability-
CR) ve Hesaplanan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-AVE) degerleri
incelenmistir. CR degerinin 0,70 ve lizeri, AVE degerinin ise 0,50 ve {lizerinde olmasi

beklenmekle (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014, s. 619) birlikte gegerlilik ve
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giivenirligin diger Slciitlerinin saglanmasi durumunda 0,50’nin altinda AVE degerine
sahip boyutlar da giivenilir kabul edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Dolayisiyla
calismadaki CR ve AVE degerlerinin kabul edilen sinirlarda oldugu goriilmektedir
(Tablo 4.9.). Ayrica, olgekteki hata terimlerini tespit etmek amaciyla modifikasyon
indeksleri incelenmis ve bazi maddelere ait hata terimleri saptanmistir. Yapinin daha
uyumlu bir hale gelmesi i¢in bu maddelerdeki hata terimlerinin iligkilendirilmesine
karar verilmistir. Bu dogrultuda el15-e16, el7-e18 ve e30-e31 olmak iizere fiig¢
modifikasyon gergeklestirilmistir.

Olgek gelistirmek icin yapilan c¢alismalarda yapmin gecerliligini smamak
amaciyla ¢esitli uyum indekslerinden yararlanilir. S6z konusu bu indeksler, yapilan
calismalarda farklilik gostermesine ragmen, 6lcek gecerliligine yonelik arastirmalarda
en sik kullanilan ve digerlerine gore daha onemli oldugu belirtilen bazi temel uyum
indeksleri bulunmaktadir. Sun (2005), bu indeksleri; Ki-kare testi (X?/df), yaklasik
hatalarin ortalama karekokii (root mean square error of approximation-RMSEA),
karsilastirmali uyum indeksi (comperative fit index-CFl), Tucker-Lewis indeksi
(Tucker-Lewis index-TLI), standardize edilmis artitk ortalamalarin karekoki
(standardised root mean square residual-SRMR) ve McDonald’s Centrality testi (Mc)
olarak siralamistir. Ancak McDonald’s degerine Lisrell yazilimiyla ulasilabilmekte olup
daha once de belirtildigi {izere ¢alismada AMOS yazilimi kullanilmistir. Bu nedenle,
calismada bu deger yerine en eski uyum indekslerinden biri olan GFI degeri
hesaplanmuistir.

En yaygin kullanilan ve baglangi¢c uyum indeksi sayilabilecek istatistik Ki-karedir
(Meydan ve Sesen, 2011). Bu istatistiksel test orneklem sayisina olduk¢a duyarh
oldugundan (Bagozzi ve Yi, 1988, s. 77; Hair vd., 2014, s. 323) Ki-kare degerinin
serbestlik derecesine bdliinmesi ile elde edilen degerin temel alinmasi onerilmektedir
(Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003, s. 31). Diger bir uyum indeksi 1980
yilinda Steiger ve Lind tarafindan gelistirilen RMSEA da 6rneklem sayisina duyarlidir.
Bu nedenle Ullman (2013, s. 722), kiigiik orneklemlerle yapilan g¢alismalarda bu
indeksin ¢ok fazla tercih edilmemesi gerektigini belirtmistir. Bir diger uyum indeksi
olan CFI da oOrneklem sayisina duyarli olmasina ragmen, orneklem kiiciik oldugu
zamanlarda da 1iyi ¢alisan bir indekstir (Cokluk vd., 2014). Siklikla kullanilan diger bir
uyum indeksi TLI, NNFI olarak da ifade edilmektedir (Celik ve Yilmaz, 2013, s. 36).
Bundan dolay1 bagka yazilimlarda NNFI olarak hesaplanan deger, AMOS yaziliminda
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TLI olarak hesaplanmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011, s. 33). Baska bir uyum indeksi
olan SRMR ise RMR’nin standardize edilmis halini ifade etmektedir. RMR degeri
degiskenlere iliskin girdilerden etkilendigi i¢in yorumlanmasi zordur. Bu nedenle
genellikle uyum indeksi hesaplamalarinda SRMR tercih edilir (Brown, 2006). SRMR
degeri, AMOS programinda uyum indekslerinin gosterildigi sayfada yer almadigindan
baska bir sekmeden hesaplanmaktadir. Joreskog ve Sorbom (1981) tarafindan
gelistirilen ve en eski uyum indekslerinden biri olan GFI ise Ki-karenin aksine
orneklem sayisindan bagimsizdir (Jéreskog ve Sérbom, 1981; 1982). Olgegin uyum
indekslerine iligkin degerleri Tablo 4.10.’da yer almaktadir.

Tablo 4.10. Y kusaginin seyahat satin alma karar siireci él¢eginin (GenYpurch) DFA

uyum indeksi degerleri

GenYpurch dl¢egi DFA Uyum Indeksi Degerleri
Olciim (Uyum Istatistigi) Iyi Uyum KabuLIJESrITI]ebIIIr Olg¢ek Degerleri
X¥/df <3 <4-5 2,280
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,05
CFI >0,95 0,94-0,90 0,91
TLI >0,95 0,94-0,90 0,90
GFl >0,90 0,89-0,85 0,86
SRMR* <0,05 <0,08 0,05

Alan yazinda uyum indekslerinin hangilerinin kullanilmasi gerektigi konusunun
tartismal1 olmasinin yani sira, bu indekslere iliskin degerler konusunda da fikir birligine
varilamamistir. Bu ¢alismada, genel olarak kabul géren uyum indeksi degerleri temel
alinmistir. Tablo 4.10°da gorildiigi lizere Ki-kare/serbestlik derecesinin 3 ve 3’ten
kiiciik olmasi iyi uyum (Cokluk vd., 2014), 4 ya da 4 ile 5’in altinda olmas1 kabul
edilebilir uyum anlamina gelmektedir (Kline, 2005). RMSEA degerinin 0,05 ve
0,05’ten kiiclik olmasi iyi ve 0,06 ile 0,08 arasinda olmasi ise kabul edilebilir uyuma
isaret etmektedir (Joreskog ve Sorbom, 1993; Schermelleh-Engel vd., 2003). CFI
indeksinin 0,95 {izerinde olmas1 iyi uyuma karsilik gelirken 0,90 ve 0,94 arasindaki
degerler kabul edilebilir uyum olarak degerlendirilir (Stimer, 2000). TLI’'nin 0,95 ve
tizerindeki degerleri iyi 0,90 ve iizeri degerleri ise kabul edilebilir uyumlar: ifade
etmektedir (Hu ve Bentler, 1999; Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008). GFI degerinin
0,90 ve iizerinde olmas1 iyi uyum, 0,85’in {istiinde olmasi ise kabul edilebilir uyuma

karsilik gelmektedir (Meydan ve Sesen, 2011). SRMR indeksi 0,05’in altinda olmasi
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durumunda iyi (Hu ve Bentler, 1995), 0,08’in altinda ise kabul edilebilir uyumu
gostermektedir (Brown, 2006). Olgegin uyum iyiligi degerlerine bakildiginda tiim
indeks degerlerinin kabul edilebilir ve 1iyi uyum degerleri arasinda oldugu
goriinmektedir. Y kusaginin seyahat satin alma karar siirecine iligskin faktér yapisi ise

Sekil 4.2.”de gosterilmistir.
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Sekil 4.2. Y kusagimin seyahat satin alma karar siireci olgeginin faktor yapisi
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5.SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismada, Y kusaginin seyahat satin alma karar siirecinde dikkat ettikleri
unsurlarin belirlenmesi ve bu kapsamda bir 6lgek gelistirilmesi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda karma arastirma deseninden yararlanilarak oOncelikle Y kusagi
temsilcilerinden olusan 20 kisi ile yiiz yiize goriisme gergeklestirilmis, daha sonra bu
goriigmelerden elde edilen verilerle nicel arastirmada kullanilan anket formunda yer
alacak ifadeler belirlenmistir. Olusturulan 72 maddeli o6lgek ile alana ¢ikilarak 500
katilimcidan veri toplanmis ve bu verilerle AFA gerceklestirilmistir. AFA sonrasinda 44
maddeye diisen Olcekle tekrar sahaya ¢ikilarak 500 anket daha toplanmais, bu verilere de
DFA uygulanmistir. DFA sonrasinda yap1 gecerligi saglanmis 37 maddeli 6zgiin 6lgek
son halini almistir. Bu boliimiin ilk alt bashigi olan sonug¢ ve tartismada oncelikle
betimsel ve igerik analizi uygulanan nitel arastirma sonuglari, daha sonra ise nicel
arastirmada kullanilan AFA ve DFA sonuglarmma yer verilmis ve bu sonuglar,
alanyazindaki ilgili calismalarla kiyaslama yapilarak tartisilmistir. Bu boliimiin diger alt

basliginda ise aragtirmacilara ve uygulamacilara yonelik 6neriler sunulmustur.

5.1. Sonuc¢ ve Tartisma

Nitel ve nicel olmak iizere iki kisimdan olusan ¢alismada, nitel arastirma igin
gerceklestirilen goriismelerden elde edilen verilerin, icerik analizine tabi tutulmasinin
ardindan bes tema ve 21 alt tema elde edilmistir. Bu dogrultuda, Y kusagmin seyahat
thtiyacininin ortaya ¢ikmasimi saglayan unsurlar, yaptiklari seyahat arastirmalarinda
hangi bilgi kaynaklarindan yararlandiklari, alternatifleri degerlendirirken nelere dikkat
ettikleri, seyahat satin alma kararinda hangi unsurlarin etkili oldugu ve satin alma
sonrasinda gelistirdikleri davraniglar saptanmistir.

Seyahat ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi temasinin altinda 15 kodun olusturdugu
motivasyon alt temasia ulasilmistir. Y kusagini seyahate motive eden unsurlarin
basinda yeni yerler kesfetme, dinlenme, eglenme ve farkl kiiltiirleri tanima gelirken, bu
kusagi seyahat igin en az motive eden iki unsurun daha 6nce gidilen yerin tekrar ziyaret
edilmesi ve destinasyondaki etkinlikler oldugu bulunmustur. Seyahat motivasyonunda
tekrar ziyaret niyetinin en az (bir katilimci) dile getirilen unsur olmasi, katilimcilarin
sorulan soruya tutarli bir yamt verdiklerini gostermektedir. Ciinkii katilimcilar

tarafindan en fazla tekrarlanan motivasyon seyahatte yeni yerler kesfetme istegidir. Bu
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durumun, deneyime olduk¢a fazla 6nem veren ve kendilerini “kasifler” olarak
nitelendiren Y kusagi icin heniiz kesfedilmeyen yerlerin yeni deneyimler anlamina
gelmesinden kaynaklandigi diistiniilmektedir. Bu sonugla benzer sekilde, Tosun (2020)
yapmis oldugu bir ¢calismada Y kusaginin en fazla yeni yerler gormek amaciyla seyahat
ettigini ortaya c¢ikarmistir. Sergek ve Sercek’in (2017) calismalarinda ise yeni yerler
gormek, Y kusaginin eglenceden sonraki ikinci seyahat nedeni olarak bulunmustur. Bu
calismada ¢ogu katilimci tarafindan seyahat nedeni olarak goriilen eglence ve dinlenme
faktorleri, Aksit Asik (2020) tarafindan yapilan ¢alismada da Y kusaginin en 6nemli iki
seyahat motivasyon unsuru olarak tespit edilmistir.

Bilgi arama davranigi temasinin altinda ii¢ alt temaya ulasilmistir. Bu alt temalari
olusturan kodlara gore Y kusagi genellikle diger ¢aligmalarla benzer sekilde (Mokhlis
ve Salleh, 2009; Choudhary ve Gangotia 2017) anlik kararlarla seyahate ¢ikmakta,
seyahatte uzun siire kalinacaksa planlama yapmaktadir. Seyahat planlama stireleri anlik
yapilan planlar ile alti ay onceden yapilan planlar arasinda degismektedir. Bunun
nedeni, ¢cok sik seyahat eden bu kusagin, hafta sonlarin1 bulunduklar1 sehir disinda
baska bir yerde gecirmek i¢in plan yapmadan ya da ¢ok kisa siirede plan yaparak
seyahate ¢cikmalaridir. Alt1 ay siiren planlar ise genellikle yurt dis1 seyahatleri 6ncesinde
bilet alma ya da yaz tatilini uygun bir fiyata denk getirmek i¢in ki mevsiminde seyahat
icin arastirma yapmaya baslanan siireyi ifade etmektedir. En fazla yararlandiklar1 bilgi
kaynaklarmin ise arkadas tavsiyesi ve Internet oldugu saptanmustir. Y kusaginin
seyahatlerini planlarken arkadas tavsiyelerine ve ¢evrim i¢i ortamlarda yer alan bilgilere
onem verdikleri yapilan ¢ogu calismada (Gretzel 2007; Xiang, Magnini ve Fesenmaier,
2015; Reisenwitz ve Fowler, 2019; Werenowska ve Rzepka, 2020; Constantoglou ve
Trihas, 2020) ortaya ¢ikarilmistir.

Y kusagi, alternatifleri degerlendirirken seyahate kiminle/kimlerle birlikte
cikacagma da karar vermektedir. Bu kusagin seyahate en fazla arkadaslar1 ve ailesi (es
ve/veya cocuk) ile birlikte ¢iktiklar1 goriilmektedir. Jin, Lin ve Hung (2014) da bu
calismayla benzer sekilde Y kusaginin en fazla arkadaslan ile seyahat ettiklerini tespit
etmistir. Calisma sonuclarinin bu sekilde ¢ikmasinin nedeni bekar katilimcilarin daha
cok arkadaglariyla evli olan katilimcilarin ise hepsinin esi ve ¢ocuguyla birlikte tatile
gitmesinden kaynaklanmaktadir. Evli, evli ve ¢ocuklu ya da bekar ve c¢ocuklu olan
katilimcilarin sayis1 daha fazla olmasi durumunda, Y kusagi liyeleri seyahate daha gok

es ve cocuklariyla gittikleri ig¢in bu yanit daha popiiler ¢ikacaktir. Nitekim Akbay ve
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Ozel’in (2020) ¢alismalarinda Y kusaginin daha ¢ok esi ve ¢ocuklariyla seyahate ¢iktig
bunu da arkadaslarla seyahate ¢ikmanin takip ettigi sonucuna ulasilmistir.

Seyahatinden otantiklik isteyen yeni turist (Poon, 1993), popiiler turistik
mekanlardan kagmnarak, yerel insanlari ve kiiltiiri daha iyi anlamak igin seyahat
etmekte, yerel yiyecekleri deneyimlemeyi de farkli kiiltiirlerle kisisel olarak
ilgilenmenin bir yolu olarak goérmektedir (Suvantola, 2002). Bu calismada da Y
kusagin1 destinasyona c¢eken faktorlerin basinda destinasyonun sahip oldugu dogal
glizellikleri, kiltlirli, denizin Ozellikleri, popiiler olmamasi, yemekleri, tarihi ve
kalabalik olmamasi gelmektedir. Yoresel yemekler, dogal ¢ekicilikler ve destinasyonun
popiiler olmamasi Aksit Asik (2020) tarafindan gerceklestirilen caligmada da
destinasyon seciminde en etkili olan unsurlar olarak belirlenmistir. Y kusagina gore
destinasyonun sahip olmasi gereken en onemli iki 6zelligin ise giivenlik ve altyapi
oldugu tespit edilmistir. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsi’sinde ikinci sirada yer alan
giivenlik unsurunun Y kusaginin seyahatlerinde de olduk¢a 6nemli oldugu yadsinamaz.
Bu dogrultuda Albayrak ve Ozkul, (2013), destinasyonun giivenli olmasinin Y
kusaginin seyahat kararlarinda etkili oldugunu saptamislardir.

Seyahatlerini ¢ogunlukla kendileri planlayan Y kusagt temsilcileri, tur
operatorlerinin ya da seyahat acentalarinin hazirlamis oldugu paket turlar1 nadiren satin
almakta ya da hi¢ almamaktadir. Gergeklesen satin alimlar genellikle daha once
gidilmeyen destinasyonlar1 kapsamaktadir. Bu duruma, Y kusaginin arastirmay1 seven,
kendi tatil paketlerini kendileri olusturan, kalabalikla seyahat etmek istemeyen, standart
hizmetten hoslanmayan ve bir tur programina sadik kalmayr istemeyen Ozgiir
yapilarinin neden oldugu sdylenebilir. Daha 6nce yapilan bazi ¢alismalarda (Sheldon ve
Mak, 1987; Quiroga, 1990) da geng bireylerin paket tura katilma olasiliklarinin diisiik
oldugu sonucuna ulagilmistir. Jin, Lin ve Hung (2014) ise Y kusaginin paket tura
katilim oranlar1 diisiik olmasina ragmen, bu kusak {iyelerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun
bagimsiz turlara katilmay: tercih ettiklerini saptamistir. Raunio (2014) ise Y kusaginin
yas1 daha biiyilik liyelerinin paket turu tercih ettigini ortaya ¢ikarmustir. Y kusagi i¢in
ideal paket tur bilesenleri daha uygun iicretli olan, yogun olmayan, daha fazla serbest
zaman verilen esnek programlar, birden ¢ok destinasyon yerine tek ve daha nis bir
destinasyonu iceren ve kisi sayisinin az oldugu paketler oldugu goriilmiistiir.

Seyahate Odenecek iicret konusunda, Y kusagi cok fazla harcama yapmadan

seyahat etmek istemektedir. Bu kusak destinasyonda yasanilacak deneyime deger
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verdigi icin konakladiklar1 isletmeye ya da destinasyona giderken kullanacaklari
ulastirma araglaria olabildigince az bir tutar 6demeye meyillidirler. Boylece seyahat
icin ayirdiklar1 biitge ile daha fazla yer gorebilmekte, gittikleri destinasyonlara 6zgii
cesitli lezzetleri tadabilmekte, farkli aktivitelere katilabilmektedirler. Ancak bu kusak,
uzun siireli seyahate senede bir defa c¢ikabildiklerinde, ¢ok merak ettikleri ve
kendilerine farkli bir deneyim yasatacagini diisiindiigli bir destinasyonu gdérmek
istediklerinde seyahat iicreti yiiksek olsa da bu iicreti 6demeyi goze almaktadir. Bu
durumla ayni dogrultuda, Sahin Per¢in ve Mahmutogullar1 (2018) da Y kusaginin
sevdigi ve ilgisini ¢eken konularda para harcamaktan ¢ekinmediklerini belirtmislerdir.

Y kusaginin seyahat satin alma kararimi etkileyen 6nemli unsurlardan biri yil
icinde seyahate ¢ikma sikligidir. Seyahat etmek kisinin yeterli zamana, yeterli biitgeye
ve gerekli motivasyona sahip olmasi ile yakindan ilgili bir faaliyettir. Bu ¢alismada Y
kusag iiyelerinin yil i¢inde en az iki en fazla 30 kere seyahat ettikleri belirlenmistir. Y
kusaginin ¢ok sik seyahat eden iiyeleri is, akraba ziyareti, yaz tatilleri, hafta sonu
tatilleri gibi zorunlu ve istege bagli nedenlerle seyahatler gerceklestirmektedir. Yil
icerisinde en fazla iki kere seyahat edenler ise aile ve akrabalari ile ayni sehirde
yasadiklarindan ve is gibi zorunlu nedenlerle seyahat etmediklerinden daha az seyahate
¢ikmaktadirlar. Bu sonucun Raunio’nun (2014), Y kusagin1 daha geng ve daha yash
olarak iki gruba ayirarak bu gruplarin seyahat davranislart konusunda karsilastirma
yaptig1 ¢aligmasindaki sonuglarla benzer oldugu sdylenebilir. Bu calismaya gore daha
geng olan Y kusaginin yilda en az {i¢, en fazla 10 kere, daha yash tiyelerin ise yilda bes
kere veya daha az seyahat ettikleri ortaya konmustur. Baska c¢alismalara (Ser¢ek ve
Sergek, 2017; Aksit Asik, 2020) gore ise yilda en az bir kere seyahat ettikleri ifade
edilmistir.

Y kusagi kisa, orta ve uzun siireli seyahatler gergeklestirmekte ve bu seyahatlerde
ortalama olarak en az bir gece ve en fazla bir hafta konaklama yapmaktadir. Y
kusagmin ortalama seyahat siirelerinin bir gece (Cop, Ibis ve Kizildemir, 2020) ile alt1
giin oldugu yapilan diger calisma (Akbay ve Ozel, 2020; condorferries.co.uk) sonuglari
ile de oOrtligmektedir. Yurt dis1 seyahatlerinde daha fazla giin konaklama yapan Y
kusagi, yurt i¢inde gitti§i destinasyonlarda seyahate ¢ikis amacia gore konaklama
siiresine karar vermektedir. Ornegin, is seyahatlerinde ya da hafta sonu tatillerinde farkl1
destinasyonlara gidenlerin konaklama siiresi daha kisa siirerken, aile ve akraba

ziyaretleri ile yaz tatiline gidenler konaklamaya daha fazla siire ayirabilmektedir. Y
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kusagimin bir destinasyonda daha uzun siire kalmak yerine, farkli destinasyonlari
deneyimlemek istemesinin de konaklama siireleri {izerinde etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Ornegin, is amaciyla gidilen seyahatlerde, isten geriye kalan
zamanlarda yakin destinasyonlara gidebilmek i¢in konaklama siiresi arttirilabilmektedir.

Y kusaginin seyahat i¢in tercih ettigi destinasyonlarin baginda yurt i¢cinde Ege ve
Akdeniz gelirken, yurt disinda en fazla tercih edilen Avrupa’da yer alan
destinasyonlardir. Yurt i¢inde Ege’nin tercih edilme nedeninin sahip oldugu kiiltiir ve
kiiltiir yapilar1 ve ayn1 anda birden ¢ok aktiviteyi (kamp alanlari, dogasi, festivaller ve
etkinlikler gibi) gergeklestirme imkan1 sunmasi oldugu diistiniilmektedir. Avrupa’nin da
yine kiiltiirii ve kiiltiirel olanaklar1 bu kusaga cazip gelmektedir. Bunun nedeninin Y
kusagimin farkli kiiltiirler tanimaya 6nem vermesi ve seyahatlerinde genellikle kiiltiir
odakli olmalandir. Cevrim i¢i bir seyahat planlama web sitesi olan miivTravel
tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada Y kusagmin tiim diinyada en fazla tercih
ettikleri 30 destinasyon belirlenmistir. Bunlar arasinda Lizbon (Portekiz), Ubud
(Endonezya-Bali) ve UNESCO Diinya Mirasi Listesi'nde yer alan Cinque Terre’den
(Italya) Tanzanya'daki Zanzibar’a kadar ¢ok sayida ve daha ¢ok Avrupa’da yer alan
destinasyonlar bulunmaktadir (prdistribution.com).

Kitle turizminden olabildigince uzaklagmak isteyen ve seyahatlerini alternatif
turizm tiirleri lizerine yonelten Y kusagi, daha ¢ok kiiltiir turizmini tercih etmektedir.
Verissimo ve Costa’nin (2018) calismalarinda ortaya ¢ikardiklar1 Y kusaginin yerel
deneyimler yasamak ve yoredeki diger insanlarla tanigmak istemeleri bu sonucu
destekler niteliktedir. Y kusagi yerel deneyimler yasamak ve yoredeki insanlarla
tanigmanin yani sira yoreye 6zgii tarihi, tarihi yapilari, yoresel yiyecekleri, festival ve
etkinlikleri de o yorenin kiiltiiriiniin birer pargasi olarak goérmektedirler. Y kusaginin
kiiltiir turizminden sonra tercih ettigi turizm gesitleri ise ekoturizm, deniz-kum-giines
turizmi, is ve gastronomi turizmidir. Bilingli bir kusak olma 6zelligi gésteren bu grup,
kitle turizminin g¢evreye verdigi zararlarin farkinda oldugu i¢in eko turizme Onem
vermekte, deniz-kum-giines turizmi ise daha ¢ok bu kusaktaki evli ve ¢ocuklu aileler
tarafindan gerceklestirilmektedir. Bunun nedeninin kiiltiir odakli olsalar bile ¢ocuklarla
birlikte miize, 6ren yeri, tarihi yer ve yapilarin ziyaret edilmesinin zorlugu oldugu
diisiiniilmektedir. Y kusagmin biiyiik bir cogunlugu calisma hayatinda olan ve is i¢in
seyahatlere ¢ikan bireylerden olustugundan is turizmi bu kusak i¢in kaginilmazdir.

Farkli lezzetler tatma istegi de turizm hareketlerinde 6nemli bir yer tutmakta ve Y
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kusag1 yoreye 6zgli yemekleri, yerel kiiltiiri tanimanin bir parcasi olarak gérmektedir.
Hatta son zamanlarda yalmizca farkli ve yoreye Ozgii lezzetleri tatmak amaciyla
seyahate ¢ikan insanlar bulunmaktadir. Oyle ki bu durum, giin gectik¢e daha popiiler bir
hale gelerek turizmin bir tirii olarak gastronomi turizmini ortaya ¢ikarmis, seyahat
acentalar1 da gastronomi turlar1 diizenlemeye baslamistir.

Y kusaginin seyahatte en fazla tercih ettigi konaklama tiirii oteldir. Bu sonug
Akbay ve Ozel’in (2020) yaptiklar1 bir ¢alismada Y kusagmin genellikle otelde
konakladiklarini bulmasi ile ortiisiirken, ortaya ¢ikarilan diger sonug¢ olan her sey dahil
sistemle c¢alisan konaklama isletmelerini tercih etmeleri yoniinden farklilik
gostermektedir. Ciinkii her sey dahil sistemin uygulandigi konaklama isletmelerini
genellikle ¢ocuklu aileler se¢gmektedir. Bu nedenle bu ¢alismada en fazla konaklama
yapilan isletmenin otel odugu ortaya ¢ikarilmis olmasina ragmen, Y kusagi 5 yildizli ve
her sey dahil hizmet sunan otellerin yerine daha ¢ok 2 ya da 3 wyildizli otel
isletmelerinde konaklama yapmaktadir. Kiiltiir amagh seyahat eden ¢ogu Y kusag
tiyeleri icin konakladiklar1 otellerde temiz bir yatak ve sicak su akmasi yeterlidir.
Dogayla i¢ ige olmak isteyen kusak temsilcileri ise kamp yaparak c¢adirda
konaklamaktadir. Dolayisiyla katilinan turizm tiiriine gore konaklama isletmesinden
konfor beklentilerinin degistigi ve kendi konaklamalarini kendilerinin sagladiklar
sOylenebilir. Uygun iicretli konaklama segenekleri Y kusaginin ilk tercihi oldugu icin
konaklamaya fazla para harcamak istememektedirler. Ancak yasacaklari deneyimin
verilecek yiiksek iicrete degecegini diisiindiikleri durumda, bu {icretleri 6demekten
¢ekinmemektedirler. Otelde konaklamak disinda samimi bir ortam sunan ailelerin
islettigi butik oteller gibi, daha uygun konaklama olanagi sunan giinliik kiralik ev gibi
ve destinasyona 0Ozgii yemekleri tadabilmek icin yarim pansiyon hizmet veren
konaklama isletmeleri gibi alternatiflere yonelmektedirler.

Raunio (2014), destinasyonda gergeklestirilen aktivitelerin Y kusaginin stresini
azalttifin1 ve bu kusagi giinlik hayatin sikiciligindan uzaklastirdigini ve bodlgenin
kiiltiiriinii anlamak amaciyla daha c¢ok kiiltiirel aktiviteleri tercih ettiini saptamistir.
Benzer sekilde Moscardo ve Benckendorff (2010) da Y kusagiin yerel kiiltiirii
deneyimleyebilecekleri kiiltiirel aktiviteleri tercih ettigini ortaya c¢ikarmiglardir. Bu
caligmanin sonucu da bu iki ¢alismayla benzer sekilde, Y kusaginin seyahatlerinde daha
cok miize, antik kent ve yapi, cami, kilise, manastir ve tapinak ziyaretleri ile milli ya da

temal1 park gezileri yaptiklarini ve ydrenin kiiltiiriinii daha iyi anlayabilmek icin yerel
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halkla tanistiklarin1 gostermektedir. Bunlarin disinda, Y kusagi katildig: turizm tiiriine
gdre, birbirinden farkli gesitli aktiviteler de yapmaktadir. Ornegin, deniz-kum-giines
turizminden faydalanmak amaciyla seyahat ettiklerinde, destinasyonun kiiltliriini
yansitan unsurlar1 gérmenin yani sira bu turizm tiirli ile alakali aktivitelerden (ylizme,
dalis, yat turu, su kaydiragi, banana, sorf gibi) de yararlanmaktadirlar.

Y kusaginin seyahatleri i¢in tercih ettikleri ulasim araglart ¢esitlilik
gostermektedir. Akbay ve Ozel (2020) ve Slivar, Aleric ve Dolenec’in (2019)
calismalarinda bu kusagin en ¢ok sahsi otomobille seyahate ¢iktiklar1 seklinde bulunan
sonuglarin aksine bu galismada otobiis, Y kusaginin ilk tercihidir. Seyahat edecekleri
destinasyona ulagmak icin en fazla otobiisten yararlanmalarinin yan1 sira, u¢ak ve sahsi
otomobille de seyahat etmektedirler. Bu kusagin seyahat i¢in otobiisii tercih etme
nedenleri; sahsi araglarinin bulunmamasi, uygun ficretli olmasi, cevreyi izleyerek
yolculuk yapmak istemeleri gibi unsurlardan kaynaklanabilir. Ugak daha ¢ok uzun
mesafeli, zamanin kisith oldugu ve cocukla ¢ikilan seyahatler ile is ve yurt disi
seyahetleri i¢in faydalanilan bir ulasim aracidir. Destinasyona gidildiginde ise zorda
kalinmadigi durumlar haricinde ulasima ¢ok fazla iicret 6demek istemedikleri igin taksi
kullanmayan bu kusagn ilk tercihi, uygun tcretli olan toplu tasimadir. Slivar, Aleric ve
Dolenec (2019) bu kusagin motosikleti de oldukg¢a fazla kullandiklarini tespit
etmislerdir. Bu calismada katilimcilarin higbirinin motosikleti ulasim araci olarak tercih
etmedigi sonucuna varilmistir. Motosiklet sahibi olmadiklar1 i¢in bu ulagim aracini
kullanmuiyor olabilirler.

Y kusaginin ¢cogunun cep telefonlarinda seyahat uygulamalar1 bulunmaktadir. Bu
durumu FutureCast‘in (2016) Y kusaginin seyahat ve konaklamalar1 lizerine yayinladig
raporda da gérmek miimkiindiir. Bu rapora gore Y kusagi temsilcilerinin %75 nin cep
telefonlarinda seyahat ile ilgili uygulamalar bulunmaktadir. Benzer sekilde, bir gezi
rehberi blogu web sitesinde yer alan verilere gore Y kusagina bir 6nceki ay i¢in sorulan
seyahat uygulamalar1 indirme orami %22 olarak bulunmustur. Bu kusak seyahat
uygulamalarini, aktif olarak hem seyahat Oncesi seyahati planlama asamasinda hem
seyahat sirasinda hem de seyahat sonrasinda kullanmaktadir. Bu uygulamalarin, seyahat
oncesinde destinasyon ve fiyat bilgilerini arastirmak, seyahat sirasinda navigasyondan
yararlanmak ve seyahatle ilgili fotograf, video gibi gorselleri paylagsmak, seyahat
sonrasinda ise cevrim ic¢i ortamlarda cesitli platformlarda begeni ve sikayetleri

paylasmak icin kullanildigi sdylenebilir. Bu uygulamalar, karar siirecinin satin alma
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asamasinda otobiis, uc¢ak ve tren biletlerinin alinabilmesini saglamakta, BlaBlaCar gibi
baskalarinin seyahatlerine eslik edebilme firsati sunmakta, Airbnb gibi konaklama
imkanlarindan faydalanilabilmeyi kullanicilara sunmaktadir.

Satin alma sonrasi Y kusagmin davranisi memnun olma ve memnun olmama
durumuna gore degigsmesine ragmen, genellikle deneyimledikleri durumlar1 ayni yollar
araciligiyla ifade etmektedirler. Seyahatinden memnun kalma durumunda Y kusaginin
cogu arkadaslarina tavsiye ederken, memnuniyetsizlik yasandiginda bu kusagin c¢ok
daha az bir kismi arkadaslarina yasanilan olumsuz deneyimi aktarmaktadir. Arkadas
tavsiyelerine oldukca Onem veren bu kusagin daha cok seyahat memnuniyetini
cevrelerine bildirme nedenleri, arkadaslarimin da kendi tavsiyeleri dogrultusunda
seyahat etmelerini saglamak olabilir. Seyahatten memnun kalinmadigi durumun sosyal
cevre ile daha az paylasilma nedeni ise memnuniyetsizligin kendileriyle alakali bir
durum oldugunu diisiinmeleri seklinde yorumlanabilir. Seyahat sonrasi gosterilen bir
diger davranisi yansitan tekrar ziyaret niyeti ise seyahat memnuniyeti ile dogru
orantilidir. Baska bir ifadeyle memnuniyet tekrar ziyaret niyetini olumlu olarak
etkilemekte, memnuniyetsizlik ise bu durumu olumsuz yonde etkilemektedir. Beham
(2015), Y kusaginin gevrim i¢i yorum yazma motivasyonunun, algiladiklar: deneyimden
¢ok memnun kaldiklarinda ya da hic memnun kalmadiklarinda ortaya ¢iktigini ifade
etmistir. Satin alma sonras1 Y kusagi, seyahatlerinde kendilerini etkileyen olumlu ya da
olumsuz her iki durumu da g¢evrim igi ortamlarda paylagsmaktadir. Bunun nedeni,
kendilerinin de bir destinasyon hakkindaki bilgileri bu ortamlardan arastirmalari ve
diger insanlar1 bilgilendirmek istemeleri olabilir. Pujiastuti, Utomo ve Novamayanti
(2020), elektronik agizdan agiza pazarlamanin, Y kusagmin tekrar ziyaret niyetini
etkiledigini ortaya cikarmislardir. Slivar, Aleric ve Dolenec (2019) da Y kusaginin
tatilleri ile ilgili deneyimlerini en fazla seyahat sirasinda paylastiklart sonucuna
ulagmiglardir. Y kusaginin %97’si seyahat fotograflarini paylagsmakta, bunlarin da %
73’1 sosyal medyalarina seyahatin her giinii bir fotograf koymaktadir (Ana ve Istudor,
2019). Y kusagi seyahat esnasinda konakladiklart isletmeyi ya da bdlgeyi
begendiklerinde seyahat siiresini uzatma, bunun tersi bir durum yasandiginda ise
konaklanilan isletmeyi degistirmektedir.

Olgek gelistirme siirecinin ikinci asamasini olusturan nicel kisimda AFA
sonrasinda “Paket tur tercihi”, “Memnuniyet/Giivenlik”, “Kiiltiir/Tarih”, “Planlama”,

“Motivasyon”, “Destinasyon Ozellikleri/Bilgi arama”, “Alternatif degerlendirme” ve

131



“Aktiviteler” olmak iizere sekiz boyut ortaya ¢ikarilmistir. Tiim boyutlarin Cronbach’s
Alpha katsayilar1 giivenilir kabul edilen diizeylerde c¢ikmustir. Ancak ‘“Alternatif
degerlendirme” boyutunu olusturan ifadeler DFA’dan ¢ikarilmasi gerektigi i¢in DFA
sonrasinda Olgek yedi boyutlu son halini almistir. Dolayisiyla 44 maddeli 6lgek, 37
maddeye diismiistiir. DFA’da 6l¢egin i¢ tutarlilik ve gilivenirlik analizlerini hesaplamak
icin kullanilan CR ve AVE degerlerinin kabul edilen sinirlart sagladigi tespit edilmistir.
Y kusaginin seyahat satin alma karar stireci 6lgeginin uyum indekslerini gosteren Ki-
kare, RMSEA, CFI, TLI, SRMR ve GFI degerlerinin de kabul edilebilir ve iyi uyum
degerleri arasinda oldugu saptanmuistir.

Yap1 gegerliligi saglanarak gelistirilen bu olgekle Y kusaginin, seyahat satin alma
karar siirecinde nelere dikkat ettikleri belirlenmistir. Belirlenen bu unsurlarin turizm
profesyonellerine Y kusagi i¢in dogru hizmet sunmalar1 konusunda yol gosterici olacagi
diistiniilmektedir. Ayrica, alanyazinda Y kusaginin seyahat satin alma karar siirecine
yonelik gelistirilen bir 6lgege rastlanmamasi nedeniyle de bu 6zgilin 6lgegin alanyazina
katki saglayacag da diisiiniilmektedir. Tiiketici kusaklar arasinda ekonomik 6zgiirliigii
elinde olan ve en fazla seyahat eden kusagin Y kusagi oldugu diisiiniildiigiinde, bu
kusagin seyahat satin alma karar siirecinin belirlenmesinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla bu calismada gelistirilen 6lgegin, alanyazinda bir ilk olma 6zelligi tasidigi

sOylenebilir.

5.2. Oneriler

Bu calismadan elde edilen sonuglarin, turizm endiistrisindeki uygulayicilar igin
yararli sonuglar ortaya ¢ikardigi ifade edilebilir. Turizm endiistrisi igerisinde yer alan
her turizm isletmesi miisteri istek ve beklentilerinin yani sira miisterilerin seyahatlerini
planlarken nelere dikkat ettiklerini, hangi bilgi kaynaklarindan yararlandiklarini, satin
alma kararlarin1 nasil verdiklerini ve seyahatlerinden memnun kalma ya da kalmama
durumunda gosterdikleri davraniglart bilmek durumundadir. Sayilan bu unsurlar, her
turizm isletmesi icin dnem arz etmekle birlikte seyahat acentalar1 ve tur operatdrlerinin
bu konularda daha fazla bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Tur paketlerini miisteri
istek, ihtiya¢ ve beklentilerine gore olusturmayan bu turizm paydaslarinin turizm
endiistrisinde basarili olmalar1 beklenemez. Bunlara ek olarak konaklama isletmeleri de

miisteri talepleri dogrultusunda hizmet vermek durumundadir. Dolayisiyla ¢alismanin
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uygulamaya oncelikli etkisi seyahat acentalari, tur operatorleri ve konaklama isletmeleri
ile ilgilidir. Bu isletmeler miisterilerin seyahat satin alirken nelere dikkat ettiklerini
kavradiklarinda pazarlama ve yoOnetim stratejileri gelistirerek faaliyetlerine devam
edebilmelerinin yaninda, rekabet ve kar oranimi artirarak pazardaki konumlarini
giiclendirebileceklerdir.

Seyahat acentalar1 ve tur operatorleri, paket tur satin almaktan imtina ile kaginan
Y kusagi icin tasarlanan paket turlar gelistirebilirler. Daha fazla aktivite ve deneyimin
yer aldigi, daha nis destinasyonlara diizenlenen, daha az katilimcinin yer alacagi,
Ozellestirilmis ve kisisellestirilmis paket turlar Y kusaginin ilgisini ¢ekecektir. Bu
nedenle bu isletmeler standart paket tur anlayisinin disina ¢ikmalidirlar. Bunun yerine
esnek hareket olanagi sunan, serbest zamanin daha fazla oldugu ve rotanin
katilimcilarin ~ fikirleri  dogrultusunda belirlendigi yeni bir anlayisla hizmet
sunmalidirlar. Son yillarda 6zel ya da kisisellestirilmis tur adi altinda miisterilere hizmet
veren seyahat acentalarinin sayisinda artis olmasma ragmen, bu turlar kisiye 6zel
oldugu i¢in maliyetler yiiksek olmaktadir. Bu nedenle Y kusagi bu turlar tercih
edememektedir. Ucretler, isletmenin kar etmesine engel teskil etmeyecek ve bu kusagmn
O0demeye razi olabilecegi bir seviyeye ¢ekildiginde daha fazla kisi bu turlardan
yararlanabilecektir. Ayrica, Y kusagi arastirmalarmin ¢ogunu Internet iizerinden yaptig
i¢cin bu kusagin giivenini kazanabilecek sekilde aktif olarak ¢evrim i¢i platformlarda yer
almalidirlar. Ciinkii bu kusak bir seyahat acentasina gitmek yerine, istedikleri yerden
istedikleri zaman g¢evrim i¢i acentalarin sunmus olduklar1 kampanyalari
inceleyebilmektedir. Dolayisiyla, ¢evrim i¢i ortamlarda faaliyet gostermeyen seyahat
acentalari, bu ortamlarda hizmet veren acentalar ile rekabet edebilmek igin g¢evrim igi
olarak da hizmet vererek rekabet avantaji saglayabilir.

Konaklama isletmeleri i¢in Y kusagi olduk¢a Onemli bir hedef pazardir. Bu
kusagin konaklamadaki ilk tercihlerinin de otel oldugu g6z Oniine alindiginda bu
isletmelerin dikkat etmesi gereken bazi unsurlar ortaya ¢ikmaktadir. Oncelikle, deneyim
odakli bu kusak belirli bir temas1 olan otellerde konaklamak isteyebilir. Bu dogrultuda
temali otellerin yani sira diger konaklama isletmeleri bu kusaga farkli deneyim
yasayabilecekleri hizmetler tasarlamalidir. Buna ek olarak konaklama isletmeleri,
seyahatlerinde aktivitelerden yararlanmak isteyen bu kusak icin ¢esitli aktivite imkanlar
sunmalidir. Y1ldiz sayisindan ziyade isletmenin temizligine, likks ve her sey dahil yerine

butik ve ailelerin islettigi konaklama igletmelerine 6nem veren bu kusak, sicak ve
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samimi ortamlar1 tercih etmekte ve kaldigi yerde kendini evinde gibi hissetmek
istemektedir. Dolayisiyla konaklama igletmelerinin bu kusaga kars1 samimi ve diiriist bir
sekilde davranmasi gerekmektedir.

Calismanin uygulamaya diger bir etkisi ise destinasyonlarla ilgilidir. Genellikle
tatil turizmi diginda seyahat eden miisteriler destinasyonun sahip oldugu dogal, tarihi ve
kiiltiirel unsurlarin yani sira yeme igme imkanlarindan da faydalanma egilimindedirler.
Bu nedenle deniz, kum, giines tatilinden ziyade alternatif turizm tiirlerine yatkin olan Y
kusagi, seyahat ettikleri destinasyonlar1 segcerken gezip gorebilecekleri yerlerin fazla,
yeme i¢gme kapsaminda sunulan iriinlerin ise lezzetli ve c¢esitli olmasma dikkat
etmektedir. Dogal giizellikleri olmayan bir destinasyon yapay yollarla yapilan temali
parklarla, actiklar1 miizelerle, rekreatif etkinliklerin gergeklestirilebilecegi alanlarin
insas1 ile, yoresel lezzetleri 6n plana gikararak Y kusagimni ¢ekebilecektir. Ozellikle son
donemde oldukg¢a popiiler hale gelen ve Y kusagmin ilgi alanina giren yeme i¢me
faaliyeti odakli gastronomi turlarindan faydalanmak isteyen destinasyonlar yoresel
yiyecek ve i¢eceklerin pazarlanmasi ve tanitilmasi konusuna da agirlik vermelidirler.

Calismada uygulamaya yonelik Onerilerin yani sira aragtirmacilara da birtakim
oneriler sunmak miimkiindiir. Bu dogrultuda ilk 6neri gelecekte yapilacak calismalarla
ilgilidir. Bu ¢alismanin, gelecekte yapilacak Y kusagr ile ilgili ¢alismalara ek olarak her
asama acikc¢a anlatildigindan 6lgek gelistirme ¢alismalart i¢in de yol gosterici olacagi
diisiiniilmektedir. Olgek gelistirmede benimsenen farkli yollar olmasma ragmen, bu
caligmada daha saglikli oldugu diistiniilen hem nitel hem de nicel yontemlerin bir arada
kullanilmasiyla 6zgiin bir 06lgek gelistirilmistir. Dolayisiyla, ¢alismadan, nitel
arastirmanin nasil yapildigi konusunda da faydalanmak miimkiin olacaktir. Ayrica,
aragtirmacilar diger kusaklarin seyahat satin alma karar siirecini belirlemeye yonelik
caligmalar yapabilirler. Boylece, diger kusaklarla Y kusaginin seyahat satin alma karar
sirecinde benzer ve farkli yonler ortaya koyulabilir. Buna ek olarak gelecekte
yiriitillecek ¢alismalarda belirli bir turizm tiiriinlin satin alma Karar siireci de
caligilabilir. Bunlarin yani sira bu g¢alismanin sonuglarindan turizm isletmeleri ve
destinasyon yoneticileri de faydanalabilirler. Turizm isletmeleri ve destinasyon
yoneticileri ¢calisma kapsaminda gelistirilen 6lgekte yer alan maddeleri g6z oniine alarak
planlama ve pazarlama faaliyetlerini yiritebilir ve bunlara iliskin igerikler

diizenleyebilirler.
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EKLER

EK-1. Goriisme Formu

GORUSME FORMU

A) Cevaplayicinin genel bilgilerine iliskin sorular:

1.
2.
3.
4.
S.

Yasimiz?

Egitim durumunuz nedir?
Mesleginiz nedir?

Gelir durumunuz nedir?

Medeni durumunuz nedir?

B) Cevaplayicinin seyahat planlamasina iliskin sorular:

1.
2.

O N o g B~ W

9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

Sizi seyahate ¢ikmaya iten faktorler nelerdir?

Gittiginiz destinasyonda gezeceginiz yerleri ve yapacaginiz aktiviteleri onceden
planlar misiniz? Neden?

Seyahatinizi planlamaya ne kadar zaman harcarsiniz?

Seyahatinizi planlarken hangi kaynaklardan yararlanirsiniz?

Seyahate kim(ler)le ¢ikmayi tercih ediyorsunuz? Neden?

Seyahat edeceginiz destinasyonun hangi 6zellikleri sizi ¢eker?

Seyahatiniz i¢in tercih ettiginiz destinasyon ne gibi 6zelliklere sahip olmali?
Seyahatlerinizde acentalarin/tur operatorlerinin - hazirlamis  oldugu paket
turlardan faydalaniyor musunuz? (Yanit hayir ise) Paket turlara ne gibi faktorler
dahil edilmesi halinde bu turlar1 satin alirsiniz?

Seyahatiniz i¢in ne kadar ticret 6dersiniz?

Yilda kag kere seyahat edersiniz?

Seyahatleriniz kag giin stirer?

Seyahatiniz i¢in hangi destinasyonlar tercih ediyorsunuz?

Seyahatlerinizde hangi turizm tiirlerini tercih edersiniz? Neden?
Seyahatleriinizde hangi konaklama tiiriinii tercih ediyorsunuz?

Seyahatlerinizde yaptiginiz turistik aktiviteler nelerdir? Neden?

Telefonunuzda ya da tabletinizde seyahat uygulamalari bulunuyor mu? Neden?”
Seyahatlerinizde hangi ulagim aracini/araglarini tercih ediyorsunuz?

Seyahatinizden memnun kalma/kalmama durumunda ne yaparsiniz?

Eklemek istediginiz herhangi bir sey var m1?



EK - 2. Anket Formu

ANKET FORMU

Saym Katihmel, bu anket Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi
Doktora Programi kapsaminda yiiriitilen bir tez c¢alismasina veri toplamak amaciyla
hazirlanmistir. Elde edilen bilgiler yalnizca bilimsel amag¢ ic¢in kullanilacak olup, formun
tamamint doldurmaniz arastirmanin gecerli olmasini saglamak adina olduk¢a Onemlidir.
Katkilarmiz i¢in tesekkiir ederiz.

Ars. Gor. Giil Nur DEMIRAL Dog. Dr. Erkan SEZGIN

1- KISISEL BILGILER
1. Cinsiyetiniz? 1) Kadin 2) Erkek
2. Yasimz? 1)20-25 2)26-30 3)31-35  4)36-40
3. En son mezun oldugunuz okul?
1) llkokul  2) Ortaokul 3) Lise 4)On Lisans 5) Lisans 6) Yiiksek Lisans 7) Doktora

4. Medeni durumunuz? 1) Bekar 2) Evli
5. Cocugunuz var m ? 1) Evet 2) Hayir
6. Calisma durumunuz?

1) Kamu 2) Ozel Sektdér  3) Kendi isimi yapiyorum  4) Calismiyorum/Issizim 5) Ogrenci
7. Hanenizin ayhk toplam geliri? 1) 0-2000 2) 2000-4000 3) 4000-6000 4) 6000-8000 5) 8000+

SEYAHATE ILiSKIiN BIiLGILER (Seyahat kavram; Kiiltiir turizmi, deniz-kum-giines turizmi, saghk
turizmi, doga turizmi, tarihi turizmi, kongre turizmi, aile/akraba ziyareti vb. seyahatleri icermektedir.
Her soru i¢in size en uygun olan yalnizca bir secenegi isaretleyiniz)

Seyahatlerinizi planlamaya

8 | genellikle ne kadar zaman 1) Spontane/Anlik 2) 2-3 giin 3) 1-2 hafta 4) 1ay
harcarsimiz?

9 Szyzfgggllirllzmzde aktiviteleri 1) Spontane/ Anlik ) WA S 3s)i'11r<ellsia ) Gun gu 1,
yapacag v P kalislarda saatl saatine
planlar misimz? kaliglarda

.. . 3)
Seyahatlerinize  genellikle 2) i
10 kiminle ¢ikarsiniz? 1) Tek basima Arkadaslarimla Kiz/Erkek |~ 4) Ailemle
arkadasimla
Seyahatleriniz icin ortalama 2) 2000- 3) 6000-

4 ne kadar (TL) harcarsimiz? 1) U0 4000 2 AT 8000 ) EIED
Yilda kac¢c Kkere seyahat 5) 20°den

12 | edersiniz? (Aile -akraba 1) 1-5 2) 6-10 3) 11-15 4) 16-20

. A fazla
Zlyaretleri dahil)
Seyahatlerinizde ortalama 5) 20°den

13 | konaklama siireniz (gece) 1) 1-5 2) 6-10 3) 11-15 4) 16-20 fazla
nedir?

Seyahatlerinizde genellikle 5) Kiralik

14 | tercih ettiginiz ulastirma | 1) Otobiis 2) Ucak 3) Sahsi arag 4) Tren ara
araci hangisidir? ¢




Yurt icinde en fazla seyahat
15 | etmek istediginiz  sehir
hangisidir?

Yurt disinda en fazla
16 | seyahat etmek istediginiz
sehir hangisidir?

2- Asagidaki maddeleri, maddeye katilma derecenize gore puanlandirimiz (1= En az katihyorum,
7= En fazla katihyorum).

Seyahat isletmelerinin paket turlarini;

1) | Programdaki yerleri gezebileceksem tercih ederim

2) | i1k kez gidecegim yere diizenlenirse tercih ederim

3) | Tur rehberi daha fazla serbest zaman verirse tercih ederim

4) | Rehberlik hizmeti oldugu i¢in tercih ederim

5) | Uygun iicretli ise tercih ederim

6) | Kendi bagima gezemeyecegim yerlere diizenlenirse tercih ederim

7) | Kiigiik gruplara yonelik olursa tercih ederim
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8) | Tek bir yere (sehre) diizenlenirse tercih ederim
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Seyahatimden,;

9) | Memnun kaldigimda arkadaglarima tavsiye ederim

10) | Memnuniyetsizlik yasarsam arkadaslarima anlatirim

11) | Memnuniyetsizlik yasarsam sonraki seyahatimde baska yerleri tercih
ederim

12) | Memnuniyetsizlik yasarsam konakladigim isletmeyi degistiririm

13) | Seyahat edecegim yerin giivenli olmasi 6nemlidir
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14) | Memnun kaldigimda tekrar ayni yere giderim

eI EN] EN] IENER ENIEN

Tarih ve Kiiltiir

15) | Seyahat edecegim yerin farkli bir kiiltiire sahip olmas1 6nemlidir

16) | Seyahate farkli kiiltiirleri tanima amaciyla ¢ikarim

17) | Seyahat edecegim yerin tarihi ve kiiltiirel yapilar1 olmalidir

18) | Seyahat edecegim yerin tarihsel gegmisi 6nemlidir

19) | Seyahate yeni yerler kesfetme amaciyla ¢ikarim
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20) | Seyahatlerimde kiiltiirel aktiviteler (miize ziyareti, vb.) yaparim

ENIENIEN]EN]EN]EN

Seyahatlerimi planlarken;

21) | Tur operatorlerinin (ETS, TUI vb.) web sitelerinden yararlanirim

22) | Sosyal medya platformlarindan (Instagram, Facebook vb.) yararlanirim

23) | Online seyahat acentalarindan (Booking, Tatilsepeti.com vb.) yararlanirim

24) | Insanlarin seyahat deneyimlerini anlattiklar sitelerden yararlanirim
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25) | Seyahat acentalarindan bilgi alirim

EIENIENIENIEN|

Seyahate;

26) | Kafa dinleme amaciyla ¢ikarim

27) | Rahatlama amaciyla ¢ikarim

28) | Dinlenme amaciyla ¢ikarim
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29) | Eglenme amaciyla ¢ikarim
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Seyahatlerimde;
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30) | Plaj(lar)in 6zellikleri (kum plaj, mavi bayrak vb.) onemlidir

~

[ERN
N
w
S
o1
(o]

31) | Denizin 6zellikleri (s1§ deniz, dibinin gériinmesi vb.) 6nemlidir

~

32) | Dinlendirici aktiviteler (giineslenme, sahilde kitap okuma vb.) yaparim 1112|3456




33)

Arkadas tavsiyelerinden yararlanirim
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34)

Y Onlendirme tabelalarinin olmasi 6nemlidir
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Seyahat edecegim yerin;

35)

Insanlarin daha az tercih ettigi bir yer olmas1 dnemlidir

36)

Aligveris imkanlarina sahip olmasi énemlidir

37)

Insan yogunlugunun az olmas1 énemlidir

38)

Y akin mesafede olmasi1 onemlidir

39)

Yerel lezzetlerinin olmast dnemlidir
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Seyahatlerimde;

40)

Dogaya yonelik aktiviteler (bisiklet, balik avlama, fotografcilik, vb.)
yaparim

41)

Macera aktiviteleri (parasiit, rafting vb.) yaparim

42)

Kis sporlar1 aktiviteleri (kayak, snowboard vb.) yaparim

43)

Suya dayali aktiviteler (yiizme, dalis, sorf vb.) yaparim

44)

Sanatsal-kiiltiirel etkinlikler (festival, konser vb.) yaparim
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EK — 3. Y Kusaginin Seyahat Satin Alma Karar Siireci Olcegi (GenYpurch)

Paket Tur Tercihi

e  Paket turlar1 programdaki yerleri gezebileceksem tercih ederim

e  Paket turlar ilk kez gidecegim yere diizenlenirse tercih ederim

e  Paket turlar1 tur rehberi daha fazla serbest zaman verirse tercih ederim

e  Paket turlar1 rehberlik hizmeti oldugu i¢in tercih ederim

e  Paket turlar1 uygun iicretli ise tercih ederim

e  Paket turlar1 kendi basima gezemeyecegim yerlere diizenlenirse tercih ederim

e  Paket turlar kiigiik gruplara yonelik olursa tercih ederim

Memnuniyet/Giivenlik

e  Seyahatimden memnun kaldigimda arkadaslarima tavsiye ederim

e Seyahatimden memnuniyetsizlik yasarsam arkadaglarima anlatirim

e  Seyahatimden memnuniyetsizlik yasarsam sonraki seyahatimde bagka yerleri tercih ederim

e Seyahatimden memnuniyetsizlik yasarsam konakladigim isletmeyi degistiririm

e Seyahatimden seyahat edecegim yerin giivenli olmasi 6nemlidir

e Seyahatimden memnun kaldigimda tekrar ayni yere giderim

Kiiltiir ve Tarih

e  Seyahat edecegim yerin farkli bir kiiltiire sahip olmasi 6nemlidir

e Seyahate farkli kiiltiirleri tanima amaciyla ¢ikarim

e Seyahat edecegim yerin tarihi ve kiiltiirel yapilart olmalidir

e Seyahat edecegim yerin tarihsel ge¢misi 6nemlidir

e Seyahate yeni yerler kesfetme amaciyla ¢ikarim

e Seyahatlerimde kiiltiirel aktiviteler (miize ziyareti, vb.) yaparim

Planlama

e  Seyahatlerimi planlarken tur operatorlerinin (ETS, TUI vb.) web sitelerinden yararlanirim

e Seyahatlerimi planlarken sosyal medya platformlarindan (Instagram, Facebook vb.) yararlanirim

e  Seyahatlerimi planlarken online seyahat acentalarindan (Booking, Tatilsepeti.com vb.) yararlanirim

e Seyahatlerimi planlarken insanlarin seyahat deneyimlerini anlattiklar sitelerden yararlanirim

e  Seyahatlerimi planlarken seyahat acentalarindan bilgi alirim

Motivasyon

e Seyahate kafa dinleme amaciyla ¢ikarim

e Seyahate rahatlama amaciyla ¢ikarim

e Seyahate dinlenme amaciyla ¢ikarim

Destinasyon Ozellikleri/ Bilgi Arama

e  Seyahatlerimde plaj(lar)in 6zellikleri (kum plaj, mavi bayrak vb.) 6nemlidir

e Seyahatlerimde denizin 6zellikleri (s1g deniz, dibinin gériinmesi vb.) dnemlidir

e Seyahatlerimde dinlendirici aktiviteler (glineslenme, sahilde kitap okuma vb.) yaparim




e Seyahatlerimde arkadas tavsiyelerinden yararlanirim

e Seyahatlerimde yonlendirme tabelalarmim olmasi 6nemlidir

Aktiviteler

e Seyahatlerimde dogaya yonelik aktiviteler (bisiklet, balik avlama, fotografcilik, vb.) yaparim

e Seyahatlerimde macera aktiviteleri (parasiit, rafting vb.) yaparim

e Seyahatlerimde kis sporlar aktiviteleri (kayak, snowboard vb.) yaparim

e Seyahatlerimde suya dayali aktiviteler (yiizme, dalis, sorf vb.) yaparim

e  Seyahatlerimde sanatsal-kiiltiirel etkinlikler (festival, konser vb.) yaparim
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