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Ozet

Bu aragtirmanin temel amaci, Bulgaristan’da yasayan bireylerin turizme katilma
motivasyonlarinin satin alma niyeti ile iligkisini ortaya koymaktir. Arastirma 2020 yilinda
Sofya’da yasayan bireylere uygulanan anket sonuglarina dayanmaktadir. Aragtirma
kapsaminda toplanan nicel veriler paket program kullanilarak degerlendirilmis olup
normallik, gegerlik, giivenirlik analizleri uygulandiktan sonra regresyon, ANOVA ve T-
test ile arastirma icin olusturulan hipotezler test edilmistir. Arastirma kapsaminda
toplanan nitel veriler ise icerik analizi ile degerlendirilmistir.

Aragtirmadan elde edilen nicel sonuglara gore, Bulgaristan’da bu iki kavram
arasinda diisiik seviyede ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bulgaristan’da
turizme katilma motivasyonunu arttiran ve azaltan faktorlerin belirlenmeye c¢aligildig:
nitel bulgulardan, motivasyonu arttiran faktorler iki boyut altinda yer alan dokuz farkli
tema altinda gruplandirilmistir. Motivasyonu azaltan faktorler ise iki boyut altinda yer
alan bes farkli tema altinda gruplandirilmistir. Motivasyonu arttiran faktorler arasinda
bireylerin yeni yerler gorme istegi faktorii, azaltan faktorler arasinda ise koronaviriis
faktorii en yiiksek oranda frekans sikligina sahip 6nemli unsurlar olarak tespit edilmistir.

Anahatar Kelimeler: Motivasyon, Satin Alma Niyeti, Turizm
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Abstract

The main objective of this research is to reveal the relationship between the
motivation to participate in tourism and the purchase intention of individuals living in
Bulgaria. The research is based on the results of the survey applied to individuals living
in Sofia in 2020. Quantitative data collected within the scope of the research were
evaluated using the package program, and after the normality, validity and reliability
analyzes were applied, the hypotheses formed for the research were tested by regression,
ANOVA and T-test. Qualitative data collected within the scope of the research were
evaluated by content analysis.

According to the quantitative results obtained from the research, in the regression
analysis between the two concepts, low correlation was found in Bulgaria. Among the
qualitative findings that tried to determine the factors that increase and decrease the
motivation to participate in tourism in Bulgaria, the factors that increase motivation were
grouped under nine different themes under two dimensions. Factors that reduce
motivation are grouped under five different themes under two dimensions. Among the
factors that increase motivation, the factor of individuals' desire to see new places, and
among the factors that decrease it, the coronavirus factor has been determined as the most
important factors with the highest frequency.

Keywords: Motivation, Purchasing Intention, Tourism

GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle hizlanan kiiresellesme ve buna bagl olarak sinirlarin
ortadan kalkmasi nedeniyle tiiketici beklentilerini anlama ¢abasi her gecen giin daha
kolay hale gelmektedir. Ancak tiiketici beklentilerini etkileyen motivasyon igerikleri
nedeniyle tiiketici istekleri yiiksek oranda degisiklik gostermektedir. Bu nedenlede
beklentileri anlamak ve yorumlamak zorlasmaktadir. Turizm arz paydaslarinin rekabetgi
bir ortamda tiiketicileri etkileyen itici faktorleri anlamak i¢in daha fazla arastirma ve
stirekli saha ¢aligmast yliriitmesi gerekmektedir. Ayrica, tiikketim giidiilerinin psikografik,
demografik ve sosyokiiltiirel faktorlerden ne o6lgiide etkilendiginin belirlenmesi ve
giidiilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin ayrintili olarak 6lgiilmesi hem pazardaki
potansiyel tiiketicilere ulasmak hem de bireyler arasinda devamlilik saglamak agisindan

Onemlidir.

32



Journal of Travel and Tourism Research 20 (2022) 31-61

Tim bu bilgilerin 1518inda turizm sektériinde mal ve hizmet iireten firmalar,
turizmin farkli ve {istlin yoOnlerini bir arada ortaya koyarak tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkilemeye g¢alismakta, turizm ig¢in tiiketici niyetini etkileyen ve olusturan
motivasyonlar1 bilmeyi amaglamaktadir. Bu amag araciligi ile turizm arz paydaslari,
pazardaki evrim ve rekabet nedeniyle ortaya ¢ikan {iriin ¢esitliliginden etkilenmemek i¢in
tiiketicilerini tanimay1 ve satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri belirlemeyi ve ettikleri
bilgiler aracilig1 ile daha biiylik yatirnmlar yapmay1 diisiinmeyi hedeflemektedir. Ayrica
potansiyel tiiketici pazarlari i¢in etkili pazarlama teknikleri gelistirme agisindanda turizm
arz paydaslarina araci olmaktadir.

Konu hakkinda yapilan alan yazin taramasi sonucunda ulusal ve uluslararasi
alanda yapilan calismalarda ayr1 ayn tiiketicilerin turizm motivasyonlarini anlamak
(Dunn Ross ve Iso-Ahola, 2006; Fodnes, 1994; Loker ve Perdue, 1992; Sirakaya vd.,
2003; Uysal ve Martin, 1993; Alegre ve Cladera, 2006) ve satin alma niyetine etki eden
faktorleri ortaya koymak (Cetindz, 2015; Kilig ve Senel, 2022; Cabuk vd., 2013; Yilmaz,
2018; Yanik, 2014) adina birgok caligsmaya ulasilmistir. Ancak belli bir destinasyona
agirliklt olarak gelen turistlerin turistik {iriin satin alma niyetlerini ¢éziimlemek adina
motivasyon unsurlarini inceleyen ve bunu milliyetlerine gore degerlendiren bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Bu ¢alismada, bu alandaki beklenti ve hedefleri desteklemek amaciyla
ilkemize en fazla turist gonderen iilkelerden biri olan Bulgaristan bazinda turist
motivasyonu ile satin alma niyeti arasindaki iligskiyi ayrintili olarak ortaya koymak
amaglanmaktadir. Calismanin ilk bdliimiinde motivasyon kavrami ele alinmis ve satin
alma niyeti kavrami ag¢iklanmaya ¢alisilmistir. ikinci boliimde ise ¢alismada elde edilen
verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi asamalarina yer verilmistir. Arastirmanin
desenini karma yontem olusturmaktadir. Karma ydntem arastirmalari, aragtirmacinin bir
calisma veya birbirini izleyen calismalar icerisinde nitel ve nicel yontem, yaklagim ve
kavramlar1 birlestirmesi olarak tanimlanir. Karma yontemle arastirmanin gerekgeleri beg
ana baslikta simiflandirmaktadirlar. Bu bes ana baslik igerisinde s6z konusu ¢alismanin
karma ¢aligma olarak belirlenmesinin sebebi tamamlayicilik baslig altinda agiklanmistir.
Kavram olarak tamamlayicilik; kullanilan iki farkli arastirma ydnteminden birinin
sonucunda elde edilen bulgularin digerinin detaylandirilmasi, desteklenmesi ve acgikliga
kavusturulmast icin kullanilmasidir. Karma yontem olarak tamamlayicilik anlayist

giidiilen aragtirmalarda nitel veriler ile nicel verilerin birbiri ile kesistigi ve farklilagtig
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durumlar tespit edilerek arastirmanin zenginlestirilmesi amaglanir. Bu amagclar

dogrultusunda iki aragtirma yonteminin birbirini tamamlamasi saglanir (Toraman, 2021).

1. Kavramsal Cerceve

1.1. Motivasyon ve Turist Motivasyonu

Aksiyon almak — aksiyon almay1 saglamak, hareket etmek ve tesvik etmek olarak
da kullanilan; ingiltere ve Amerika’da 1980 yillarinda 6zellikle psikologlarin yazilartyla
bilinirligini kazanan motivasyon kavrami (Géller, 2015), Latin diline ait olan “’'movere’’
kelimesinin gelismesi ve degisime ugramasiyla olusmustur (Janpho vd., 2007). Kisaca bir
tanimlama yapilirsa motivasyon ¢’ Bireylerin belirli bir hedefi miimkiin kilmak adina,
kendi istek ve arzular1 dogrultusunda emek sarf etmeleri ve harekete gegmeleri “” olarak
aciklanabilir (Sabuncuoglu, 2009).

Kavram olarak motivasyon, insani davranisa dogru ilerleten, bu ilerleyisin
potansiyel giic ve agirligini belirleyen, kisilerin davraniglarinin yén bulmasimi ve
devamliligin1 saglayan dis ve i¢ nedenleri ve igleyis mekanizmasini kapsayan bir yap1
olarak tanimlanabilir (Arik, 2018). Kisilerin amagclarin1 tayin edebilmesi, yagsamini devam
ettirebilmesi ve tatmin noktasma erisebilmesi adina i¢sel kuvvetini dissal davranisa
dontismesi noktasindaki en biiyiik giictiir (Baygtliz, 2011).

Motivasyon kavramii agiklamak adma birbirinin igeriklerine sahip ama
farkliliklar1 da barindiran birgok tanimlama yapilmistir. Bunlardan bazilar;

e Motivasyon; kisilerin bir amaca ulagsmak adina harekete gegmesinde, hareketi
siirdiirmesinde ve yonlendirmesinde igsel ve digsal nedenler dogrultusunda
aksiyon almasini saglayan olgu olarak tanimlanabilir (Sternberg ve Williams,
2002).

e Motivasyon; kisilerin aksiyon almasini saglayan ve belirledikleri amaglar
dogrultusunda yonlerini belirleyen diisiinceleri, arzulari, korkulari, inanglari,
ihtiyaglar1 ve umutlaridir (Oriicii ve Kambur, 2008).

e Motivasyon; insani harekete geciren ve bu hareketin siddet ve enerji oranini
belirleyen ¢esitli igsel ve digssal nedenleri ve islem mekanizmasini

kapsamaktadir (Arik, 2018).
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e Motivasyon; sosyal hayatin icerisinde nesnelerin ve olay orgiilerinin, kisilerin
zihinlerinde yorumlanmasi ile birbirlerine etki etmesi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Modern tanimlamada motivasyon; belirli bir zaman aralig1 igerisinde toplum,
evren ve ekonomi alanlarinda duyulan ihtiyaglara ve edinilen degerlere verilen
tepki olarak agiklanabilir (Nisari, 2018).

Kavram olarak motivasyon, bireylerin istekleri ve bu istekler dogrultusunda
koydugu hedefler dogrultusunda bir seyleri bagarma ve bu basar1 ugruna bir seyler yapma
olarak da agiklanabilir. itici bir gii¢ ve bireylerin davranigsal yapisinin temelini olusturan
kavram olarak goriilebilen motivasyonlar hakkinda farkli model ve teoriler
bulunmaktadir (Unlii, 2013). Literatiirde farkli bakis acilarina sahip teori ve modeller
bulunmaktadir. Ancak teori ve model farkli siniflara ayrilsa da tim smiflarin temel
dinamigi, bagli oldugu olgu ve olaylar1 sistematik olarak incelemek ve motivasyon
kavramini netlestirmektir (Harman, 2012).

Motivasyon teorileri, temelde bireylerin davranigsal durumlarini ve bu davranissal
yapilari nasil edindiklerini inceler. Bu duruma uygun olarak bireylerin davranis yapisinin
yonelimini ve yapisindaki siklig1 bilimsel yontemlerle agiklamay1 ve motivasyonun alt
nedenlerine ulagsmay1 amaglamaktadir. Genel yapiya bakildiginda motivasyon teorileri iki
baslik altinda ele alinabilir. Bunlardan ilki i¢ faktorlerin etkisinin ¢ok bilyiik oldugu
“kapsam teorisi”, digeri ise dis faktorlerin ¢cok gii¢clii oldugu “siire¢ teorisi”dir (Kogel,
2015). Kisacasi, kapsam teorileri bireylerin igsel ihtiyaglarindan ortaya ¢ikar. Siireg
teorileri ise bir davranisin ortaya ¢ikmasindan sonuglanmasina kadar olan siireci inceler
ve alt yapisin1 anlamaya ¢alisir (Tiaz, 2009).

Seyahatle ilgili motivasyonlarin ilk ¢alismasinin 1955 yilinda Grinstein'a ait
oldugu soylenir. Grinstein, arastirmasinin igeriginde tiiketici motivasyonlarinin temelinde
olagan yasamdan uzaklagsmak oldugunu aktarmistir (Rizaoglu, 2012).

Literatiir incelendiginde iki farkli gruptaki turistlerin motivasyonlarina bakan
baska alt grup ¢alismalarimin varligi goriilmektedir. Birinci grup seyahat motifleridir;
Merak ve yenilik arzusu, giinliik hayatin monotonlugundan kagma arzusu, farkl kiiltiirleri
tamma arzusu, merak ve yenilik. Ikinci grupta dinamikler giines dinamigi olarak
tanimlanir. Giines-kum-giines unsurlarin kitle turizmindeki dinamiklerinin giines
dinamiginin temeli oldugu sdylenebilir. Gray'e gore, gezinme giidiileri, insanlari

evlerinden ayrilmaya ve ilging kiiltiirleri ve yerleri ziyaret etmeye sevk eden temel insani
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ozelliklerdir (Gray, 1970). Giines dinamigi ise baska bir bakis agisiyla insanlarin
koltuklarindan kalkip tatlililk ve hosluk arayisina dayali bir ihtiyag olarak
tanimlanmaktadir (Rizaoglu, 2012).

Dann (1981), tiiketicilerin turizm {irtinlerini satin alma motivasyonlarin farkli bir
acidan {li¢ grupta ele almistir. Bu ti¢ grup hayal kurma, yalnizliga tepki verme ve kendini
gelistirme bagliklar1 altinda siralanmigtir. Ayn1 zamanda Hartman, turist motiflerinin
yapisinda iki ayr1 grup oldugunu savunmaktadir (Balci, 2017). Birinci grupta giinliik
hayattan ka¢gma istegi, yalnizlik ve kalabaliktan kagma iste§i ve daha iyi bir yerde
yasamak icin kagma istegi yer almustir. ikinci grup motivasyon, belirli bir amag igin
seyahat etme, sosyal bir pozisyon i¢in ¢alisma, gii¢ kazanma ve saygi gérme arzusunu
igeren oryantasyon motivasyonudur. Cohen (1972), bir bagka konusmasinda, tiiketicinin
turizm iiriinlerini satin alma motivasyonunun farkli 6zelliklere sahip iki giidii tarafindan
olusturuldugu fikrini gelistirmistir. Bu baglamda motivasyonu iki ana baslik altinda ele
alimmustir. Motivasyonlarin ilk grubu “yenilik aramak”™, ikinci grup ise “yeni seylerden
kacinmaktir” (Rizaoglu, 2012).

Crompton (1979), yaptig1 calismalarda motivasyon unsurlarini asagidaki gibi
gruplandirmistir;

e Sosyo-psikolojik Motivasyonlar

= Olagan ¢evreden kagma
= Benlik degerleme ve arastirma
* Rahatlama
= Sayginlik
= Gegmise 6zlem
= Akrabalik iliskilerini gelistirme
» Toplumsal etkilesim
e Kiiltiirel Motivasyonlar
= Yenilik
= Egitim

Tiiketicilerin seyahat {iriinlerini satin alma motivasyonu ile ilgili literatiirde yer
alan ¢alismalarin ¢ogu, “itme” ve “gekme” faktorlerini anlamaya yonelik ¢alismalardir.
Itici ve cekici faktorlerin olusturdugu teori, turizmle ugrasirken tiiketici davranislarini

anlamak i¢in en ¢ok kabul goren teorilerden biridir (Cetins6z ve Artuger, 2014). Bu teori
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1959 yilinda Tolman tarafindan gelistirilmistir (Uysal vd., 2008). Daha sonraki
calismalarda, Crompton (1979) ve Dann (1981) bu teoriyi agikliga kavusturmak i¢in bazi
arastirmalar yapmistir. Bu testler sonucunda, motivasyonun tiiketicileri bir turizm tirlinii
satin almaya iten igsel ve psikolojik bir stire¢ oldugu, ¢ekiciligin ise faktorlerden olustugu
sonucuna varmiglardir.

Literatiir incelendiginde tiiketicilerin turizm {iirlin ve hizmetlerini satin alma
motivasyonlarini anlamaya yonelik bir¢ok ¢calismanin yapildig goriilmektedir. Ayrica bu
caligmalarda, turizm triinleri satin alma egiliminin motivasyonunun her bireyde kontrol
edilebilir ancak yok edilemez oldugu bulunmustur. Bu nedenle, insanlarin
motivasyonlarin1 anlamak ve yorumlamak, satin alma egilimlerini belirlemek i¢in ¢ok
Oonemlidir.

1.2. Satin Alma Niyeti

Tiiketici, kendisi veya baskalarinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak adina mal ve
hizmet satin alan kisi olarak tanimlanabilir (Kardes vd., 2011). Ote yandan niyet, bireyler
tarafindan istenen bir fenomen i¢in 6nceden planlamay1 tanimlar. Herhangi bir davranisin
eyleme doniismesi durumu olarak da tanimlanabilir (Mutlu vd., 2011). Kisacasi, amag
onceden belirlenmis herhangi bir sonuca ulasmaktir. Insanlarin davramislari, iizerinde
anlasilan bu niyetlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. Bu acidan bakildiginda tutumlarin
niyetleri belirledigi, niyetlerin ise davraniglar ortaya ¢ikardigi sdylenebilir.

Bu agiklamalara gore satin alma davraniginin satin alma niyeti araciligim ile
oldugunu sdyleyebiliriz. Satin alma niyeti, bireylerin mal ve hizmetleri satin alma egilimi
olarak tanimlanmaktadir (Eren, 2009). Satin alma davranisi, bu kisilerin satin alma
kararlariyla 1lgili olarak gerceklestirdikleri eylemler dizisidir. Ancak egilimleri ve satin
alma niyetlerini anlamak, tiiketici davramisim1 anlamak icin yeterli degildir. Ayni
zamanda, tiiketicinin durumunun etkilenip etkilenmedigini, duygularini, fiziksel ve
psikolojik durumunun gelisimini, satin alip almadigini net bir sekilde anlamak gerekir.
Ancak niyet, davranisi sekillendirmede erisim, kabul, deneme, satin alma ve benimseme
gibi bir¢ok ag¢idan belirleyici bir faktordiir.

Genel olarak tiiketici davranisinda satin alma niyeti asamast, bir iirlin veya hizmeti
satin alma kararmmin ve yapisinin ihtiyact en iyi sekilde karsilayabilecek bir sekilde

belirlendigi asamadir. Kisiler bu asamaya geldiklerinde iiriin ve hizmetleri karsilastirarak
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secim yaparlar. Bu tercih sekillenirken bireyler aslinda satin alma niyetlerini sekillendiren
cesitli sosyal, ekonomik ve psikolojik faktorlerden etkilenmektedir (Aytug, 1997).

Gergeklesen satin alma eylemi olarak tanimlanan bu niyet, tiiketici davranisina
dontismektedir. Bu doniisiimiin arkasinda iki faktor bulunmaktadir. Bu faktorler, diger
bireylerin tutumlar1 ve beklenmedik durumsal faktorler seklinde ortaya ¢ikar (Kiract,
2014). Kisaca soyle agiklanabilir;

e Tiiketiciler, diger bireylerin tutumlarini degerlendirmeye aldiginda ¢evresel ve
sosyal faktorlerden etkilenen bir satin alma tutumu ile satin alma isleminden
vazgecebilir veya bir {irin veya hizmeti biiyiik bir motivasyon ile satin alma
davranisi gosterebilir. Bu durumun temelinde toplumsal begeni kazanma ve
aidiyet duygusu gelistirme istegi yatmaktadir.

e Ote yandan, beklenmedik durumsal faktorler de insanlarin satin almama
kararlarinda niyetlerini etkileyecek faktorlerdir. Bu faktorler, kisinin maas
durumunun bir satin almanin 6niinde engel olmasi, {iriin veya hizmetlerin
olumsuz yorumlanmasi ve rakip firmalardan indirim yapilmast ile
aciklanabilir.

Hayta (2008) da bireyin bir iriin veya hizmeti satin almaya karar verirken
niyetinin olugsmasinda bazi faktdrlerin olduguna deginmistir. Bunlar iirin ve hizmetlere
erisim kolayligi, iirlin ve hizmetlerin insanlar {izerindeki etkisi, 6deme sekilleri,
ekonomik firsatlar ve giivenilirlik olarak agiklanmaktadir. Bu tiir durumlarin satin alma
niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve satin alma davranisinin gerceklesmesi
i¢in onemli faktorler oldugu tartisilmistir.

Turizmde satin alma niyeti, bir tiikketicinin bir faaliyeti gergeklestirmek igin
turistik mal veya hizmetlerini satin almak isteme yetenegi olarak tanimlanabilir. Turizm
pazarlama yapisinda turizm mal veya hizmetlerini satin alma niyetine uygulanan bu
tanim, turist davranigini etkileyen yapiya anlam kazandirmak amaciyla iretilmistir.
Ciinkii turizm irilinlerini satin alma niyetinde turistlerin davraniglarin1 anlamak icin
yapilan ¢aligmalarda satin alma niyeti kavraminin temeli olarak niyet sorusu oldukca
onemlidir (Fang ve Lin, 2015).

Turizm sektorli acisindan satin alma niyeti anlasilmak istendiginde, yapilan
calismalarda goriilmektedir ki bircok paydas ve islem, tiiketicilerin satin alma niyetleri

tizerinde etki sahibidir. Tiketicilerin tiiketim davranisi gostermesi ve tiiketimini
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stirdiiriilebilir bir hale getirmesi i¢in satin alma niyetlerinin anlagilmasi ve bu niyetlerin

nelerden etkilendiginin tespit edilmesi ¢ok dnemlidir.

2. YONTEM

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin genel olarak amaci, Bulgaristan'da yasayan potansiyel tiiketicilerin
motivasyonunun olumlu ve olumsuz hangi konulardan etkilendiginin belirlenmesi ve bu
motivasyon gruplarinin satin alma niyeti ilizerindeki etkisini belirlemektir. Ayrica
katilimcilarin demografik 6zellikleri ile motivasyon arasinda bir iliski olup olmadiginm

belirlemek de bu ¢alismanin bir diger amacidir.

2.2. Arastirmanin Onemi

Tiirkiye'yi ziyaret eden ve potansiyel olarak ziyaret eden tiiketiciler, iilkenin
konumundan, ikliminden, kiiltirel yapisindan ve icerdigi bir¢ok tarihi eserden
etkilenmektedir. Ancak iilkemizin sahip oldugu degerlerin ¢ekici giicliniin yaninda
ziyaretgileri ve potansiyel tiiketicileri etkileyen bir diger unsur da motivasyonlar1 ve
nitelikleridir. Bu durumun satin alma niyetine etkisinin belirlenmesi, bu tiiketicileri Tiirk
degerlerine asina olmayanlara beklentilerine gore tanitimmi yaparak pazara
kazandirmakla kalmayacak, ayn1 zamanda halihazirda satin alma davranisi olan bireyler
i¢in siirdiiriilebilirlik ¢abalarini1 da destekleyecektir.

Bu konuyla ilgili literatiir tarandiktan sonra tiiketicilerin seyahat motivasyonlarin
anlamak ve satin alma niyetini etkileyen faktorleri ortaya c¢ikarmak igin ulusal ve
uluslararast bir¢ok calisma oldugu belirlenmistir. Ancak yapilan arastirma sonrasinda
belirli bir destinasyona gelen turistlerin turizm tUriinleri satin alma niyetlerini analiz etmek
i¢cin motivasyon faktorlerini inceleyen ve iilkelerine gore derecelendiren higbir caligmaya
rastlanmamistir. Yukarida verilen kavramsal ¢ercevede dnemli olan motivasyon ve satin
alma niyeti arasindaki iliskinin dezavantajin1 veya avantajini ya da bu iliskinin
faktorlerinin boyutunu tespit edememek onemli bir problem olusturmaktadir. Yapilan

arastirma ile bu problemi ¢6zmek amaglanmustir.
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2.3. Aragtirmanin Yontemi ve Orneklemi

Arastirmada turizm motivasyonunu 6l¢mek i¢in 3 6lgek ve 14 boyuttan olusan bir
boliim (Snepenger vd., 2006; Elegre vd., 2005; Fodness, 1994) ve satin alma niyetini
6lemek icin ise, Sproles ve Kendall (1986), Lichtenstein ve digerleri (1990) ile Lam
(2007) olusturulmus ve Tiirkiye’de uzman goriisleri ile sekillenerek bir ¢alismada yer
almis (Aygiin, 2018) dort maddeden meydana gelen tek boyutlu “Satin Alma Niyeti
Olgegi” kullanilmistir. Ankette bulunan birinci ve ikinci boliim igerisindeki ifadeler besli
likert tipi Olgekler (1-kesinlikle katilmiyorum; 2- katilmiyorum; 3-kararsizim; 4-
katilriyorum; 5-kesinlikle katiliyorum) kullanilarak hazirlanmistir. Olgeklerde bulunan
maddeler Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesinde Ingilizce 6gretimi yapan bir
Ogretim gorevlisi tarafindan Tiirkceye uyarlanmistir. Tiirkgeye uyarlanan ankette Adnan
Menderes Universitesi, Turizm Fakiiltesinde gérev yapan dgretim iiyelerinden ve tez
izleme komitesinde bulunan Ogretim iiyelerinden uzman goriisii alinarak O6lgeklerde
herhangi bir degisiklik yapilmamaistir. Sonrasinda on adet demografik soru ve nitel amagh
sorulan iki soruda anket yapisina eklenip, uygulanacaklar1 orneklemlerin kendi
anadillerine her biri konusunda uzman yeminli terclimanlar aracilig1 ile c¢evrilmistir.
Arastirmanin desenini karma yontem olusturmaktadir. Bu durumdan yola ¢ikarak;

e Nicel arastirma kismi; arastirmanin nicel kisminin tamaminda veri toplama
teknigi olarak soru sorma yontemi kullanilmistir. Bu teknik, yazili soru sorma
sistemi olan anket olarak belirlenmistir. Yapilan soru sorma calismasinda
anketlerin dogru bir sekilde cevaplanmasi amaci ile sorulari cevaplayan kitleye
birebir konu hakkinda bilgi verilmistir. Gegerli olarak se¢ilen anketler yliz yiize
ve cevrimi¢i anket yontemi ile yapilmistir. Anketlerden elde edilen nicel
verinin ¢ozliimlenmesi ve degerlendirilmesinde her bir iilke i¢in ayn1 modele
sadik kalarak istatistik yontemlerden frekans, ortalama ve ylizde yontemi
kullanilmistir. Ayrica motivasyondlgekleri ile satin alma niyeti olgegi
arasindaki iliski ile bu o6lceklerdeki tutumun demografik ozelliklere gore
farkini ortaya koymak i¢in olusturulan hipotezlerin durumlarinin belirlenmesi
amaci ile regresyon, t test ve ANOVA analizleri kullanilmistir. Verilerin
analizinde  istatistik  paket yazilimi  kullanilmistir ~ Bulgaristan’da

gerceklestirilen cevrimi¢i anket toplama islemi Aydin Adnan Menderes

40



Journal of Travel and Tourism Research 20 (2022) 31-61

Universitesi Erasmus Ofisi aracihig1 ile elde edilen baglantilar kullanilarak
uygulanmistir.

Nitel arastirma kismi; arastirmanin nitel kisminda veri toplama teknigi olarak
anket yontemi kullanilmistir. Nitel verileri toplamak i¢in anket katilimcilarina
iki acik uclu soru yoneltilmistir. Anketten elde edilen nitel verilerin analizinde
ve degerlendirilmesinde modele bagli kalinarak nitel analiz yonteminin bir
pargasi olan igerik analizi yontemi kullanilmistir. Bu baglamda elde edilen
veriler irdelenmis ve sonuglara ulagilmistir. Arastirmanin nitel kisminin
tamaminda veri toplama teknigi olarak soru sorma yontemi (acik uglu soru
formu) kullanilmistir. Ag¢ik uglu soru formu yontemi, goriigme ydnteminin
yazili olarak ortaya koyulma sekli olarak belirtilmektedir. igerikte sorular agik
uclu bir bigimde hazir hale getirilerek katilimcilara yanitlarini form tizerinde
yazil1 bir bigimde vermelerini i¢eren bir yontemdir. Bu yontem ayrintili bilgiye
ulasmay1 saglarken konu hakkinda kisa ve yorumlanabilir sonuglar elde
edilmesinide saglamaktadir (Kozak,2018). Nitel verilerin toplanmas1 amaci ile
acik uclu soru formunda, iki adet agik uglu soru katilimcilara yoneltilmistir.
Bunlar, katilimcilarin satin alma niyetlerini etkileyen turizme katilma
motivasyonlarini arttiran unsurlari anlamak adina * Sizi seyahat etmeye
motive eden unsurlar nelerdir? * sorusu ve satin alma niyetlerini negatif yonde

[

etkileyen motivasyon unsurlarin1 anlamak adina Seyahat etme
motivasyonunuzu olumsuz etkileyen unsurlar nelerdir? ¢’ sorusudur. Agik uclu
soru formu ile elde edilen nitel verinin ¢dziimlenmesi ve degerlendirilmesinde
her bir tlilke i¢cin ayn1 modele sadik kalarak nitel analiz yontemlerinden icerik
analizi yontemi kullanilmistir. Icerik analizi ydntemi, toplanan verileri daha
ayrintili incelenebilmek adina bu verileri agiklayan boyut, tema ve faktorlere
ulasiimasim gerektirmektedir. Icerik analizinde elde edilen veriler incelenerek,
siklikla tekrarlanan veya yogun vurgu yapilan olay ve olgulardan kodlar elde
edilir. Kodlardan temalara, temalardan boyutlara gidilir. Yani birbiri ile iliskide
oldugu tespit edilen kodlar toplanarak temalar olusturulur ve yorumlanir. Igerik

analizinde katilimcilarin goriislerinin icerikleri sistematik bir sekilde ayristirilir

(Celik vd., 2020). Elde edilen verilerde kodlama yapilir iken 6nce agik kodlama
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sonrasinda eksenli kodlama ve son olarak secici kodlama yapilmistir. Bu
baglamda tilkelerden elde edilen veriler irdelenmis ve sonuglara ulasiimistir.

Ayrica arastirma yontem deseni olarak sonuglar1 incelemek adina eszamanli
licgenleme tasarimi temel alinmistir. Eszamanli tiggenleme hedef, nitel ve nicel verileri
aynt zamanda toplayip analiz etmektir. Yapilacak olan toplama isleminde oncelik
toplanan her iki veri tiirli i¢inde esittir. Toplanan verilerin analizi genellikle ayr1 bir
sekilde yapilir ve elde edilen sonuglar dogrultusunda yorumlanirken birlestirme
gergeklestirilir. ' Yontem olarak birlestirme ile verilerin birbirine ne oranda yakin
oldugunun tartisilir. Bu tasarim ile, arastirma bulgularini gliclendirmek, dogrulamak ve
capraz gegcerliligine bakmak miimkiin olabilmektedir (Toraman, 2021).

Anket teknigi, gilincel arastirma gerekliliklerini olusturan sartlar gdz Oniine
alinarak bireylere wulasabilmek adina 01.01.2020-20.04.2021 tarihleri siiresince
uygulanmistir.

Anket caligsmasi i¢in gerekli olan 6lgeklerin kontrolii i¢in dncesinde pilot ¢calisma
yapilmistir. Yapilan pilot calisma analizleri 01.01.2020 tarihinde bagslayan anket
uygulamasinda elde edilen ilk 40 veriye 24.01.2020 tarihinde uygulanmistir. Bu pilot
caligma kapsaminda belirlenen 6rneklemden alinan anketlerin verisi kapsam gecerliligi,
yapisal gecerlilik ve giivenirlilik analizlerine tabi tutulmus ve sonuglar1 dogrultusunda
belirlenen ¢alisma 6rneklemine anket uygulamaya gecilmistir.

Arastirmanin 6rnekleme yontemi tesadiifi olmayan 6rnekleme ydntemlerinden
kolayda ornekleme olarak belirlenmistir. Yontem olarak kolayda ornekleme, uygun
elemanlardan evreni temsil edebilecek dogru 6rneklemi olusturmaya caligilmaktadir.
Orneklem olusturmada %95 giiven arali1 ve %35 hata payi ile 384 katilimciya ulagmak
amaglanmistir. Calismalar dogrultsunda caligmaya Bulgaristan’dan 483 katilimci1 doniis

saglamigtir.

2.4. BULGULAR

¢

Arastirma deseninde model olarak karma arastirma desenlerinden biri olan
Eszamanh Ucgenleme ©* ydntemi kullanilmistir. Arastirmanin nicel kisminda betimsel ve
iliskisel olmak {tizere iki farkli analiz yapilmistir. Aragtirmanin nitel kisminda, nicel
kisminin iligki analizinde seyahat motivasyonu ile satin alma niyeti arasinda bir iliski olup

olmadig1 durumunu derinlestirmek i¢in igerik analizi yapilmistir.
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Nicel arastirma modelinde turizm motivasyonunun iilkedeki yerel halkin satin
alma niyeti lizerindeki etkisi belirlenmeye calisilmistir. Aragtirmada ayrica katilimeilarin
demografik ozelliklerine gore yore halkinin seyahat motivasyonlarinda farklilik olup

olmadig1 da arastirilmistir.

Sekil 1. Nicel Arastirma Kavramsal Modeli

Motivasyon (1. Olgek)

Satin Alma Niyeti

Demografik Ozellikler

Motivasyon (2. Olgek)

Motivasyon (3. Olgek)

Bu c¢alismada  gergeklestirilen icerik analizi tiimevarimsal olarak
yapilandirildigindan, incelenen olayin kdkenine odaklanilmistir. Bu nedenle verilerin
altinda yatan kavramlar kodlanarak incelenmis ve bu kavramlar arasindaki iliski ve siklik
belirlenmeye calisilmistir. Bu ¢alismada uygulanan ankette yer alan agik uglu sorularin

uygulama modeli asagidaki sekilde verilmistir.

Sekil 2. Nitel Arastirma Kavramsal Modeli

eArastirma Sorularinin Tanimlanmasi

eAnket Formuna Eklenmesi ve Katilimcilara iletilmesi

eAnketlerde Bulunan Sorularin Elektronik ve Yiiz Yiize Cevaplanmasi
eArastirmaciya Teslim Edilmesi

eicerik Analizi

eNitel Bulgular
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Bulgaristan’da yasayan yerel halklarin turizme katilma motivasyonlari ile satin
alma niyetleri arasindaki iliskisel boyutu ve turizme katilma motivasyonlari ile satin alma
niyetlerinin demografik 6zelliklere gore farklilasma durumlarini ortaya koymak amaci ile
olusturulan hipotezler asagida verilmistir.

Hi: Katilimcilarin turizme katilma motivasyonu ile satin alma niyeti arasinda
pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hia: Katilimcilarin turizme katilma motivasyonunda katilimcilarin cinsiyetlerine
gore farklilik vardir.

Hip: Katilimeilarin satin alma niyetlerinde katilimcilarin cinsiyetlerine gore
farklilik vardir.

Hic: Katilmeilarin turizme katilma motivasyonunda katilimcilarin  medeni
durumlarina gore farklilik vardir.

Hiq: Katilimcilarin satin alma niyetlerinde katilimeilarin medeni durumlarina gore
farklilik vardir.

Hie: Katilimcilarin turizme katilma motivasyonunda katilimeilarin egitim seviye
durumlarina gore farklilik vardir.

Hig: Katilimcilarin satin alma niyetlerinde katilimeilarin egitim seviyelerine gore
farklilik vardir.

Hin:  Katilimcilarin - turizme katilma motivasyonunda katilimcilarin - yas
durumlarina gore farklilik vardir.

Hii: Katilimcilarin satin alma niyetlerinde katilimcilarin yas durumlaria gore
farklilik vardir.

Hi: Katilimcilarin  turizme katilma motivasyonunda katilimcilarin  kugak
durumlarina gore farklilik vardir.

Hik: Katilimcilarin satin alma niyetlerinde katilimeilarin kusak durumlarina gore
farklilik vardir.

Hin: Katilimcilarin turizme katilma motivasyonunda katilimeilarin meslek
gruplarina gore farklilik vardir.

Hio: Katilimcilarin satin alma niyetlerinde katilimcilarin meslek gruplarina gore
farklilik vardir.

Hip: Katilimcilarin  turizme katilma motivasyonunda katilimcilarin  inang

gruplarina gore farklilik vardir.

Hir: Katilimeilarin satin alma niyetlerinde katilimcilarin inang gruplarina gore
farklilik vardir.

His: Katilimcilarin turizme katilma motivasyonunda katilimcilarin Tiirkiye’yi
ziyaret etme-etmeme durumlarina goére farklilik vardir.

Hie: Katilimeilarin satin alma niyetlerinde katilimcilarin Tiirkiye’yi ziyaret etme-
etmeme durumlarina gore farklilik vardir.

Hii: Katilmcilarin turizme katilma motivasyonunda katilimeilarin  seyahat
tercihlerinde temel bilgi kaynagi gruplarina gore farklilik vardir.
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Hiv: Katilimcilarin satin alma niyetlerinde katilimcilarin seyahat tercihlerinde
temel bilgi kaynag1 gruplarina gore farklilik vardir.

Hiy: Katilimcilarin  turizme katilma motivasyonunda katilimeilarin - gelir
durumlarina gore farklilik vardir

Hi;: Katilimcilarin satin alma niyetlerinde katilimeilarin gelir durumlarina gore
farklilik vardir.

Katilimcilarin turizme katilma motivasyonlari ile satin alma niyetleri arasindaki
iliskinin durumunu test etmek adina regresyon ve demografik bilgileri ile turizme katilma
motivasyonu ile satin alma niyeti arasindaki farklilasma durumlarini incelemek i¢in t test
ve ANOVA analizleri kullanilmistir. Bu hipotezler ii¢c motivasyon o0l¢egi igin
uygulanmistir.

2.4.1. Normal Dagilim, Giivenirlilik ve Gegerlilik Analizleri

Bulgaristan’da yapilan arastirma sonunda elde edilen motivasyon olcekleri ve
satin alma niyeti Olcegi hakkindaki verinin normal dagilim gosterip gostermedigi
incelenmistir. Arastirmada normal dagilim varsayimlari yerine getirildigi icin motivasyon
Olgekleri ve satin alma niyeti 6lgegi ile katilimcilarin demografik bilgileri arasindaki
iliskilerinin tespitinde istatistiksel analizlerden parametrik testler kullanilmistir.

Ana caligmanin giivenirlilik katsayilarina ait tablolar incelendiginde motivasyon
Olceklerine ait Cronbach a degerleri sirasi ile 0,414 - 0,525 - 0,582 olarak hesaplanmis
olup diisiik giivenilirlige sahiptir. Satin alma niyetine ait Cronbach a degeri ise 0,219
olarak hesaplanmis olup diisiik dereceli giivenilirlige sahiptir.

Aragtirmada kullanilan birinci Olgeginin orijinal yapisi incelendiginde 13
maddeden olustugu goriilmektedir. Tepkiselligi 6lgmek ve Ornek sayisinin uygunluk
durumunu kontrol etmek icin temel alinan Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett’s Testinin
motivasyon 6lgegi icin sonucun 0,612 ¢ikmasi, ayni zamanda sig. degerinin de (000)
p<0,05 anlamli ¢ikmasi, veri setinin ¢alisma i¢in uygun oldugunu gostermistir.

Faktor analizi uygulanirken temel bilesenler teknigi kullanilmistir. Faktor
analizinin uygulandig1 veri setlerini daha agik ve anlamli hale getirmek ve faktor
yapilarini en iyi hali ile kullanabilmek adina Varimax (Dondiirme) metodu kullanilmistir.
Uygulanan Varimax metodu sonrasinda motivasyon ve satin alma 6l¢eklerinin madde
dagilimi ve boyutlarda maddelerin toplanmasi gibi unsurlariin orijinal yapisinda
farkliliklar ortaya ¢ikmistir Bu farkliliklarin temel nedenlerinin, 6rneklemin dil, kiiltiir ve
duygusal farklilik unsurlar1 oldugu tahmin edilmektedir. Olgeklerin agiklanan varyans ve
O0zdeger katsayilar1 incelendiginde gecerliligin orta derecede bir orana sahip oldugu
goriilmektedir. Asagida verilen tablolarda olugan yeni boyutlar ve gecerlik-gilivenirlik
degerleri verilmistir.

45



Journal of Travel and Tourism Research 20 (2022) 31-61

Tablo 3. Bulgaristan Birinci Motivasyon Olcegi Gecerlik Analizi

Maddeler

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

Faktor 5

Normal ¢evremden uzaklagmak
seyahat etmek isterim

igin

,364

Giinliik hayatimdan bir adim G&teye
geemek icin seyahat etmek isterim

,621

Kot bir ruh halini yenmek i¢in seyahat
etmek isterim

744

Beni rahatsiz eden insanlardan kaginmak
icin seyahat etmek isterim

,396

Stresli olan sosyal ¢evreden uzaklagmak
icin seyahat etmek isterim

679

Bagkalartyla etkilesimi  Onlemek ve
uzaklagmak icin seyahat etmek isterim

-,633

Bagkalaria deneyimlerimi anlatmak igin
seyahat etmek isterim

,588

Kendim hakkinda iyi hissetmek igin
seyahat etmek isterim

D77

Yeni geyleri kendi bagima deneyimlemek
icin seyahat etmek isterim

,611

Benzer ilgi alanlari olan insanlarla birlikte
olmak icin seyahat etmek isterim

444

Ailemle yakinlasmak icin seyahat etmek
isterim

,670

Arkadaglarimla yakinlagsmak i¢in seyahat
etmek isterim

,707

Yeni insanlarla tanigmak icin seyahat
etmek isterim

,693

Cronbach Alpha

0,414

Kaiser- Mayer- OIKin :

0,612

Toplam Varyansin Aciklayicihig:

47,505

Aragtirmada kullanilan birinci Olgeginin orijinal yapist incelendiginde 13
maddeden olustugu goriilmektedir. Tepkiselligi 6lgmek ve Ornek sayisinin uygunluk
durumunu kontrol etmek igin temel alinan Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett’s Testinin
motivasyon 6lgegi i¢in sonucun 0,612 ¢ikmasi, ayni zamanda sig. degerinin de (000)
p<0,05 anlamli ¢ikmasi, veri setinin ¢alisma i¢in uygun oldugunu gostermistir.

Tablo 4. Bulgaristan ikinci Motivasyon Olcegi Gecerlik Analizi

Faktor 3
,669

Maddeler
Eve dondiigimde tatilim hakkinda
konusmay1 severim, beni rahatlatir
Eve dondigiimde herkese tatilimi
anlatinm
Ziyaret ettigim yerler ve tatilde gordigim
seyler hakkinda konusmay1 seviyorum
Farklh kiiltiirleri ve yasam bic¢imlerini
tecriibe etmek benim i¢in 6nemlidir
Tatilde, evde erisemedigim kiiltiirel
etkinliklere katilirim
Yabanci kiiltiirleri ziyaret etmeyi severim

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 4 Faktor 5

,645

,452

,483

,419
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Diger insanlarin nasil yasadigini gormeyi 568

seviyorum

Tatilde, o bolgede yasayan insanlarin 331

yaptig1 seyleri yapmaktan hoglaniyorum

Sadece, golgede iyi bir kitap ile kivrilmak 616
bana harika bir tatil gibi gelir

Sadece dinlenmek ve rahatlamak benim 581
icin yeterli bir tatil demektir

Tatilde benim i¢in en Onemli sey 615
yavaglamak ve sakinlesmek.

Tatildeyken hicbir sey igin zaman 556
kisitlamasi olmamalidir

Gidecegim destinasyonda iyi 672
restoranlarin ve iyi yemeklerin bulunup

bulunmamasi tatil tercihim i¢in dnemlidir

Tatilde yapacagimiz konaklama tiiriiniin 635

¢ok 6nemli oldugunu diigiiniiyorum

Tatilde normalde goérmedigim  bir 646

seyi/seyleri gdrmek isterim

Her zaman ziyaret etmek istedigim yerler 567

var

Seyahat etmeyi, bir yerlere gitmeyi ve bir 574

seyler yapmayi seviyorum

Cronbach Alpha: ,525

Kaiser- Mayer- OlKin: 659

Toplam Varyansin: 46,19

Aragtirmada kullanilan ikinci Olgeginin orijinal yapist incelendiginde 20
maddeden olustugu goriilmektedir. Ancak degerlerde yiliksek derecede diisme durumu
ortaya ¢ikaran ii¢ madde ¢alismadan c¢ikarilmistir. Tepkiselligi 6l¢gmek ve drnek sayisinin
uygunluk durumunu kontrol etmek igin temel alinan Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett’s
Testinin motivasyon 6l¢egi i¢in sonucun 0,659 ¢ikmasi, ayni zamanda sig. degerinin de

(000) p<0,05 anlaml1 ¢ikmasi, veri setinin ¢alisma i¢in uygun oldugunu gostermistir.

Tablo 5. Bulgaristan Uciincii Motivasyon Olcegi Gegerlik Analizi

— [\l on <t v \O o~ 0 (@)}
8 8 8 8 5 8 5 3 3
Maddeler ke, b, ke, ke ke ke ke b b

< < < < < < < < <
= = = = = = = = =

Temizlik ve hijyen tatil ,528

yeri tercihimde

onemlidir

Emniyet ve gilivenlik ,528

tatil  yeri tercihimde

onemlidir

Manzara  tatil  yeri 129

tercihimde Onemlidir
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Sahiller  tatil  vyeri ,626

tercihimde 6nemlidir

Iklim tatil yeri ,650

tercihimde Onemlidir

Konaklama kalitesi tatil 711

yeri tercihimde

onemlidir

Biitgceye uygun olmasi ,442
tatil  yeri tercihimde

onemlidir

Huzur, tatil yeri ,643

tercihimde 6nemlidir

Kolay erigim/ulagim ,495
tatil  yeri tercihimde

Onemlidir.

Turistik yerlere ,385
ziyaretler  edebilmek
tatil  yeri tercihimde

6nemlidir

Tarihi yerlere ziyaretler ,707
edebilmek tatil  yeri

tercihimde 6nemlidir *

Hgin(; sehirler, beldeler ,443 354
veya koylerin
bulunmasi tatil yeri

tercihimde 6nemlidir

Kiiltiirel aktiviteler, tatil ,659 ,354
yeri tercihimde

onemlidir

Yerel yasam  tarzi ,535

deneyimi, tatil  yeri

tercihimde 6nemlidir

Yerel mutfak deneyimi, ,499
tatil  yeri tercihimde

Onemlidir

Varis yeri hakkinda ,695
onceden bilgi sahibi
olmak tatil yeri

tercihimde Onemlidir

Diger tatil ,501

arkadaglariyla tanisma
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istegi tatil yeri

tercihimde 6nemlidir

Arkadaglarin varlig tatil ,676
yeri tercihimde

onemlidir

Akrabalarin varlig tatil ,332
yeri tercihimde

Onemlidir *

Bilgiye kolay erisim ve / ,809
veya ayarlanmasi kolay
bir tatil yeri tercihimde

onemlidir

Turistik yerlerin ,800
bulunmas: tatil yeri

tercihimde 6nemlidir

Dogayla i¢ ice olmasi -

tatil  yeri tercihimde ,376
onemlidir
Cronbach Alpha: ,582
Kaiser- Mayer- OlKkin: 644
53,997

Toplam Varyansin:

Arastirmada kullanilan iiclincli 6l¢eginin orijinal yapist incelendiginde 26
maddeden olustugu goriilmektedir. Ancak degerlerde yiiksek derecede diisme durumu
ortaya cikaran dort madde calismadan cikarilmistir. Tepkiselligi 6lgmek ve 6rnek
sayisinin uygunluk durumunu kontrol etmek i¢in temel alinan Kaiser-Meyer-Olkin ve
Bartlett’s Testinin motivasyon 6lgegi i¢in sonucun 0,644 ¢ikmasi, aynit zamanda sig.
degerinin de (000) p<0,05 anlamli ¢ikmasi, veri setinin ¢alisma i¢in uygun oldugunu
gdstermistir.

Tablo 6. Bulgaristan Satin Alma Niyeti Olcegi Gegerlik Analizi

Maddeler Faktor 1
Begendigim bir destinasyon bulursam onu birakmam 132
Tekrar tekrar satin aldigim bazi favori seyahat destinasyonlari var. 126
Satin aldigim seyehat destinasyonlar siirekli degisir. ;353
Cronbach Alpha: 0,219
Kaiser- Mayer- OlKkin: 0,514
Toplam Varyansin: 39,61

Arastirmada kullanilan satin alma niyetinin Olgek yapisi incelendiginde 4
maddeden olustugu goriilmektedir. Ancak degerlerde yliksek derecede diisme durumu
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ortaya ¢ikaran bir madde ¢alismadan ¢ikarilmistir. Ornek say1sinin uygun olup olmadigini
ve tepkiselligi 6lgmede baz aldigimiz Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett's Testinin satin
alma niyeti 6l¢egi i¢in sonucun 0,614 ¢ikmasi, aynit zamanda sig. degerinin de (000)
p<0,05 anlamli ¢gikmasi, veri setinin ¢aligma i¢in uygun oldugunu gostermistir.

2.4.2. Nicel Betimsel-iliskisel Analizler

Bulgaristan yerel halki {izerinde yapilan arastirmada toplanan verinin analizinde
frekans dagilimi, regreasyon, t test ve ANOVA analizleri kullanilmistir. Anket
uygulamasinin ii¢iincii boliimiinde bulunan demografik bilgiler ile alakali 10 adet soru ile
katilimcilarin; yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durumu, kusagi, meslegi, inanct,
seyahat tercihlerindeki bilgi kaynaklari, Tirkiye’yi ziyaret etme durumu ve yasadigi
iilkeye gore gelir durumu belirlenmistir.

Katilimeilarin cinsiyetleri incelendiginde katilimcilarin, 273 kadin (%56,5) ve
210 erkekten (%43,5 olustugu goriilmektedir, buradan hareketle kadin katilimcilarin
oraninin erkeklere gore ¢ok az seviyede yliksek oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin medeni durumlar incelendiginde katilimeilarin, 190 bekar birey,
(%39,3) 154 evli birey (%31,9) ve 139 bosanmis-dul bireyden (%28,8) olustugu
goriilmektedir, buradan hareketle bekar katilimcilarin oraninin evli katilimcilara gore az
seviyede yliksek bosanmis-dul katilimcilara gore ise daha yiiksek bir orana sahip oldugu
sOylenebilir.

Katilimeilarin egitim diizeyleri incelendiginde, ilkokul mezunu 98 (%20,3) birey,
lise mezunu 123 birey,(%25,5) lisans mezunu 114 birey (%23,6) ve lisansiistii mezuniyet
derecesine sahip 148 birey (%30,6) oldugu goriilmektedir. Bu durumda egitim diizeyinin
katilimc1 oranma gore yiiksek oldugu ve en yliksek mezuniyet oraninin sirasiyla
lisansiisti, lise ve lisans oldugu sdylenebilir.

Katilmeilarin - yas dagilimlart  dikkate alindiginda, tiiketicilerin  biiyiik
cogunlugunu 25 — 34 ve 35-44 yas gruplari (%21,3 — 21,3) araliginda yer alan 103 — 103
geng tiiketici olusturmaktadir. Diger gruplara goz atildiginda 18-24 yas gurubu (%17,3)
86 geng tiiketici ve 45-54 yas grubu (%22,6) 109 orta yas tiiketici oldugu goriilmektedir.
Bu durumda ankete katilanlarin biiylik ¢ogunlugunu geng¢ ve orta yash tiiketicilerden
olustugu goriilmektedir.

Katilimeilarin yas dagilimlarina gore kusaklart dikkate alindiginda, tiiketicilerin
blyiikk cogunlugunu Y ve X kusagi guruplari araliginda yer alan 163 - 165 geng
katilimcidan olusturmaktadir. Uglincii olarak en yiiksek degerde 88 katilime1 (%18,2) ile
Z kusagi yer almaktadir. Buradan hareketle kusaklar arasi incelemede katilimci oraninin
orta kusak agirlikli oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin meslek ¢esitliligi kontrol edildigimde, 113 bireyin (%23,4) isci
oldugu ve 130 bireyin (%26,9) yonetici oldugu goriilmektedir. En yiiksek oranda
katilimeinin is¢i ve yonetici oldugu goézlenen veride 68 kisi ile miithendis, 54 kisi ile bilim
calisan1 bu oranlar takip etmektedir.
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Katilimeilarin inang (din) kategorilerini belirlemek i¢in sorulan soruda Yahudi
dinine ait hi¢bir goriilmemistir. 468 birey (%96,9) ile Hristiyanlik en yiiksek inang oranini
gostermektedir. Diger dinlere aidiyeti olan bireyler 9 bireyden (%1,9) olusmaktadir.
Higbir dine ait hissetmeyen bireylerin sayist 6 (%1,2) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin  daha o6nce Tiirkiye’ye gitme durumlart incelendiginde
katilimcilardan 242 bireyin (%50,1) daha dnce Tiirkiye’yi ziyaret ettigi ve 241 bireyin
(%49.9) ise Tiirkiye’yi daha once ziyaret etmedigi goriilmektedir. Katilimcilarin daha
once Tiirkiye’yi daha oOnce yiiksek oranda ziyaret etme oranma sahip oldugu
goriilmektedir.

Katilimeilarin seyahat tercihlerini yaparken kullandig1 kaynaklari incelendiginde,
125 birey (%25,9) internet kaynagini, 113 birey tur operatdrleri-acenteleri kaynagini ve
76 birey medya kaynagini kullandigini iletmistir. En yiiksek diizeyde kullanilan
kaynaklar bu tgiidiir. Daha sonra 74 kisi tavsiye kaynagimi kullandigini tarafimiza
iletmistir.

Katilimeilarin yasadig tilke standartlarina goére gelir durumunu sorguladigimiz
sorudan alinan veri incelendiginde, 140 bireyin (%29,0) en yiiksek seviyede orta dereceli
gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumu 97 birey ile (%20,1) diisiik seviyede gelir
sahipleri ve 83 birey ile (17,2) yliksek seviyede gelir sahibi katilimcilar olusturmaktadir.
Genel olarak katilimcilarin orta diizeyde gelir sahibi bireylerden olustugu goriilmektedir.

Arastirmanin bu bdliimiinde; motivasyon Olcekleri ile satin alma niyeti 6lgegi
arasindaki iligkinin durumu ve motivasyon oOlgekleri ile satin alma niyeti 6lgeginin
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigi, regresyon, t
test ve ANOVA analizleri ile belirlenmeye c¢alisilmistir. Motivasyon Olcekleri ile satin
alma niyeti 6l¢egi arasindaki iliskinin durumu regresyon analizinde P degerine (P>0,05
ise anlamli bir iligki bulunmamaktadir, P<0,05 ise anlamli bir iligki bulunmaktadir) ve
Beta degerine bakarak (%’lik degerlerde) degerlendirilmistir.

Katilimcilarin, motivasyon oOlgekleri ile satin alma niyeti Olgegine verdigi
cevaplarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini saptamak i¢in
%95 gliven araliginda bagimsiz o6rneklem t-testi ve ANOVA ile test edilmistir. % 5 hata
pay1 2-Tailed (¢ift kuyruklu) P degerine bakilarak sonuglar degerlendirilmistir. (2-Tailed
P>0,05 ise anlamli bir iliski bulunmamaktadir, 2-Tailed P<0,05 ise anlamli bir iliski
bulunmaktadir).

Yapilan analizler sonucunda elde edilen sonuglar bizlere asagidaki tabloyu
vermektedir. Bu tabloda elde edilen sonuglar degerlendirme kisminda ele alinmastir.

Tablo 7. Bulgaristan Hipotezleri Kontrol Tablosu

Hipotez Olgek Homojenlik Anlamlilik Uygulanan Test Sonug
Hy
1 Anlaml Regresyon ,158 iliski (R*= ,025)
2 Anlamli Regresyon ,154 ligki (R*= ,025)
3 Anlaml Regresyon ,179 iliski (R*= ,032)
Hia
1 Yok Degil T-Test Farklilik Goriilmedi
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2 Yok Degil T-Test Farklilik Goriilmedi
3 Yok Degil T-Test Farklilik Goriilmedi
Hip
Yok Degil T-Test Farklilik Gériilmedi
ch
1 Yok Anlamli ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
2 Yok Anlamli ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
3 Yok Anlamli ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
Hig
Yok Anlamli ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
Hle
1 Yok Degil ANOVA Farklilik Goriilmedi
2 Yok Anlamli ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
3 Yok Anlamli ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
ng
Yok Degil ANOVA Farklilik Goriilmedi
Hin
1 Yok Degil ANOVA Farklilik Goriilmedi
2 Yok Anlamli ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
3 Yok Anlamli ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
Ha;i
Yok Anlamli ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
1 Yok Degil ANOVA Farklilik Goriilmedi
2 Yok Degil ANOVA Farklilik Goriilmedi
3 Var Anlamli ANOVA - TUKEY Farklilik Goriilmedi
Hak
Var Anlamli ANOVA - TUKEY Farklilik Goriilmedi
Hin
1 Yok Anlamh ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
2 Yok Anlamli ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
3 Yok Anlamh ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
Hio
Var Anlamh ANOVA - TUKEY Farklilik Vardir
Hip
1 Var Anlamh ANOVA - TUKEY Farklilik Vardir
2 Var Anlamli ANOVA - TUKEY Farklilik Vardir
3 Var Anlamh ANOVA - TUKEY Farklilik Vardir
Hy
Var Anlamh ANOVA - TUKEY Farklilik Vardir
His
1 Yok Degil T-Test Farklilik Goriilmedi
2 Yok Degil T-Test Farklilik Goriilmedi
3 Yok Degil T-Test Farklilik Goriilmedi
Hat
Yok Degil T-Test Farklilik Goriilmedi
Hiy
1 Var Anlamli ANOVA - TUKEY Farklilik Vardir
2 Yok Anlaml ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
3 Yok Anlamli ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
Hlv
Var Anlamli ANOVA - TUKEY Farklilik Vardir
Hly
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1 Var Anlamli ANOVA - TUKEY Farklilik Vardir
2 Yok Anlamli ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
3 Yok Anlamli ANOVA — Dunnet C Farklilik Vardir
Hi,
Var Anlamli ANOVA - TUKEY Farklilik Vardir

2.4.3. Nitel Analizler

Nitel arastirma bulgularimin yer aldigi bu bdliimde, bulgular rapor haline
getirilirken oOncelikle anket araciligi ile elde edilen unsurlar ilgili temalar altinda
siralanmistir. Temalar ve tema altinda yer alan unsurlar taslak olarak diizenlendikten
sonra alaninda uzman 4 akademisyen, 1 doktora 6grencisi ve 1 yiiksek lisans 6grencisi
tarafindan yeniden degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeler sonucunda tablolar en son
seklini almistir. Arastirmanin bu boliimiinde temalar ve temalar altinda bulunan kodlar
sunulmustur.

Arastirmanin bu bdliimiinde Bulgaristan’da doldurulan anketlerde sorulan
sorularin her ikisine ait verilen cevaplardan elde edilen motive edici ve motivasyon
diisiiriici boyutlar ve olusan temalar tablolarda verilmistir. Elde edilen frekans tekrar

sikliklar1 da bu tablolarda yer almaktadir.

Anketlerde sorulan ilk soru °’ Sizi seyahat etmeye motive eden unsurlar nelerdir?
(Nicel 6lgek disinda sorulan sorular haricinde)’” olarak yoneltilmistir. ilk soru neticesinde

alinan cevaplar ile yapilan igerik analizi tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 8. Bulgaristan Birinci Soru Nitel Analiz

Boyutlar Temalar Motivasyon Faktorleri Frekans

Ask arayist
Zihinsel zenginlesme istegi
Duygusal arayis
Memleket 6zlemi
Seyahat 6zlemi

Psikolojik Ihtiyag Macera yagama istegi

Tatmin duygusu yasama istegi
ilham aray1st
Zevk alma istegi
Rahatlama istegi
) Dinlenme istegi
Fiziksel Ihtiyag Hareketlilik istegi
Cesitlilik arayisi
Yeni arayislar icerisinde olmak
Yeni kiiltiirler tanima istegi
Yeni mutfak tiirleri gorme istegi
- Diinyay1 kesfetme istegi
Yenilik arayist Yeni yerler gérme istegi

o|lw|lk[NN|S Rk Rk Wk - (kRN o
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[EnN

Yurti¢i ve yurtdis1 yeni giizellikleri gorme
istegi
Yeni insanlar tanima istegi
Giinliik hayattan ka¢ma istegi
Bulundugum yeri terk etme istegi
Kagcis Uzaklagma istegi
Yalnizliktan kagma istegi
Kendimden kagma istegi
Arkadaslar ile vakit gecirme istegi
Cocuklar ile vakit gegirme istegi
Kisisel Cevre Tatmini Akrabalar ile vakit gecirme istegi
Yeni bilgiler edinme istegi
Yabanci dil 6grenme istegi
Bilimsel arastirma yapma istegi
Kisisel fayda saglama istegi
Kisisel Gelisim Kendi kiiltiiriimii tanitma amac1
Egitim alma istegi
Kendini zihinsel olarak geligtirme istegi
Gozlem yapma istegi
Baglantilar edinme istegi
Manzara
o Kaplica
Ozel Ilgi Filmler
Gosteriler
Eglence
Partiler
Miizikaller
Konserler
Iyi hizmet
Klasik Turizm Tyi tutum
Beklentileri Diisiik fiyat
Diger Engelli birey elverisliligi
Siyasal iklim
Popiiler olmayan yerler

itici Faktorler

Cekici Faktorler

G S R NN N I R R N I N N R SN B R R N R R R R

Temalar baslica iki boyutta toplanmaktadir. Bu boyutlar ile boyutlar altinda
bulunan temalar: (1) itici Faktérler ( Psikolojik ihtiyag, Fiziksel Ihtiyag, Yenilik Arayisi,
Kagis, Kisisel Cevre Tatmini, Kisisel Gelisim) ve (2) Cekici Faktorler ( Ozel ilgi, Klasik

Turizm beklentileri, Diger) seklinde tanimlanmistir.

Anketlerde sorulan ikinci soru ¢° Seyahat etme motivasyonunuzu koétii yonde
etkileyen unsurlar nelerdir? (Nicel 6lgek disinda sorulan sorular haricinde)’’ olarak
katilimeilara ydneltilmistir. Ikinci soru neticesinde alinan cevaplar ile yapilan igerik

analizi tablosu asagidaki gibidir.

Tablo 9. Bulgaristan ikinci Soru Nitel Analiz

Motivasyonu Kotii
Temalar Yonde Etkileyen Frekans
Boyutlar Faktorler
Yiiksek fiyatlar 6

Finansal Sorunlar Yeterli biitgemin

31
olmamasti

Zaman yetersizligi 10
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Tren korkusu 2
Giivensizlik duygusu 1
Yorgunluk 1
Kisisel Sorunlar Ucak korkusu 9
Araba korkusu 4
Gemi korkusu 3
Arkadaslarimin plan 1
I¢ Faktorler iginolllr};lil::fslfzn
Ozel/kisisel 3
problemlerim
Tatile ¢cikma korkusu 3
Yogunluk problemi 1
Su/Deniz korkusu 5
Giiriiltii 1
Kotii hava kosullari 3
Istikrarsizlik 1
Dig Faktorler Destinasyon Ulasim zorlugu 4
Sorunlari
Cevresel Kirlilik 1
Kiiltiir farkliliklar 1
Sosyal farklilik 5
problemi
Savas 1
Siyasi iklim 2
Demografik 1
farkliliklar
Egitim eksikligi 1
Saglik Sorunlart Korona Viriis 19
Hastaliklar 5
Organizasyon  |Evcil hayvana bakim 1
Sorunlari sorunu
Engelli birey destek 1
eksikligi
Kotii yiyecekler 1
Hizmet eksikligi 1
Kotii ortam/atmosfer 3

Ikinci soruya verilen cevaplar {izerine yapilan analiz sonrasi temalar baslica iki

boyutta toplanmaktadir. Bu boyutlar ile boyutlar altinda bulunan temalar: (1) I¢ Faktorler
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(Finansal Sorunlar, Kisisel Sorunlar) ve (2) Dis Faktorler (Destinasyon Sorunlari, Saglik

Sorunlari, Saglik Sorunlari, Organizasyon Sorunlari) seklinde tanimlanmaistir.
SONUC VE ONERILER

Bu ¢aligmanin temel amac1 olan turizme katilma motivasyonu ile satin alma niyeti
arasindaki iligki lizerine yapilan nicel arastirma sonuglarina gore, turizme katilma
motivasyonu ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonli ve diisiik diizeyde bir iliski
bulunmaktadir. Dolayisiyla potansiyel tiiketicilerin motivasyon diizeyi arttik¢a satin alma

niyetlerinin de bir miktar arttig1 soylenebilir.

Bulgaristan'da motive edici faktor olarak en ¢ok deger verilen igerikler arasinda
insanlarin kendini iyi hissetme arzusu, giinliik yasamlarmin Otesine ge¢me arzusu,
seyahat sevgisi, bir yere gitme ve bir seyler yapma sevgisi, sinirli zaman, miilk giivenligi
ve giivenlik ozellikleri yer almaktadir. Destinasyona ulasilabilir olmasi ve son olarak
destinasyonun temizlik ve sanitasyon ozellikleri en yiiksek oranda itici faktorlerdir.
Digerlerinden farkli olarak siire faktoriinlin dikkat ¢ektigi sonuglarda, belirli bir siireye
bagli kalmadan tatile ¢ikma isteginin varligi dikkat ¢ekmektedir. Bunun nedeni ise
insanlarin hayatlarinda tatile vakit ayirmakta zorlandiklar1 sdylenmektedir. Bununla
birlikte, seyahat kaynaklariyla ilgilenenler, herkesin sinirli tatil zamanini miimkiin
oldugunca verimli hale getirmeye ¢aligir. Ulagim ve konaklama altyapsi ile ilgili her seye

hiz ve kolay erisim saglayan arz paydaslari tercih sebebini olugturmaktadir.

Bulgaristan’da yasayan katilimcilara uygulanan ankette yonetilen agik uclu
sorular sonucunda elde edilen veriler degerlendirildiginde, turizm arz paydaslarina bu
bolgelerden gelen veya gelebilecek potansiyel turistlere uyguluyor olduklari turizm
pazarlama ve tutundurma uygulamalarini gelistirecek ve derinlestirecek birtakim oneriler

getirilebilir. Bu 6neriler sirasiyla;

e Analizden elde edilen sonuclar degerlendirildiginde, Bulgaristan'da yasayan
insanlar1 ortaklasa turizm {iriin ve hizmetleri satin almaya olumlu yonde motive
eden en onemli faktoriin yenilik arayis1 oldugu tespit edilmistir. Bu acidan
bakildiginda turizm acentalarinin bu ii¢ lilkede yasayan bireylerin yenilik
arayisina cevap verebilecek ve reklam trendini gosterebilecek iriin ve

hizmetler olusturmalar1 son derece 6nemlidir.
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e Bulgaristan'da yasayan insanlari turizm iiriin ve hizmetlerini ortaklasa satin
almaya aktif olarak motive eden en 6nemli ¢ekici faktorlerin kendilerine 6zgii
ilgi alanlar1 oldugu tespit edilmistir. Bu agidan turist acentalarmin iilkede
yasayan bireylerin 6zel ilgi alanlarina cevap verebilecek ve tavsiye etme
egilimi sergileyecek iiriin ve hizmetler sunmasi son derece onemlidir.

¢ Bulgaristan'da bireyleri turizm iirlin ve hizmetlerini satin almaya motive eden
en Oonemli igsel faktoriin bireylerin kisisel sorunlar1 oldugu tespit edilmistir. Bu
acidan bakildiginda turizm acentelerinin bu iilkede yasayan bireylerin kisisel
problemlerini anlamalar1 ve bunlara cevap verebilecek iiriin ve hizmetler
olusturmalar1 ve reklam trendlerini gdstermeleri son derece dnemlidir.

e Bireyleri turizm iirlin ve hizmetlerini satin almaya motive eden en 6nemli digsal
faktoriin bireyin algisinda saglik sorunu oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
turizm acentelerinin bu {lilkede yasayan bireylerin algiladiklar1 saglik
sorunlarint anlamalari, bunlara cevap verebilecek iirlin ve hizmetler

olusturabilmeleri ve reklam trendlerini gosterebilmeleri son derece 6nemlidir.

Analiz sonucunda elde edilen sonuglar incelendiginde degerler ve unsurlarin hem
nitel hem de nicel degerlendirme sonucunda birbirini destekleyen bir i¢erige sahip oldugu
goriilmektedir ancak nitel sonuglarin igerisinde bazi 6zel ve farkli sonuglarin varligi goze
carpmaktadir. Bu sonuglardan en oOnemlisi olan koronaviriis, turizm paydaslarina
faydalanabilecekleri 6nemli Oneriler getirmektedir. Aragtirma sonuglarinda goriilecegi
lizere Bulgaristan’da potansiyel tiiketicilerin motivasyon unsurlarini en yiiksek oranda
olumsuz yonde etkileyen faktoriin koronaviriis oldugu goriilmektedir. Kiiresel krizlerin
en yliksek oranda etkiledigi sektorlerden biri turizm sektoriidiir. 2020 tarihinin Aralik
ayimnda Cin Halk Cumhuriyeti’nde baslayan koronaviriis tiim diinyada kendini gosteren
bir pandemi haline gelmistir. Koronaviriis bulagsma hizi, sekli ve 6nemli korunma
yollarindan birinin sosyal uzaklasma olmasi dolayisiyla o6zellikle sosyal mesafeyi
korumanin zor oldugu turizm sektdrii bu durumdan c¢ok daha fazla etkilenmistir
(Ozgoban, 2020). Dolayisiyla Bulgaristan pazarinda turizme katilma potansiyeli olan
bireylerin turistik {irlin ve hizmet satin alma motivasyonlarini kotii yonde etkilemistir. Bu
durum karsisinda turizm paydaslar1 gérmiislerdi ki alinan saglik tedbirleri ¢ok yetersiz bir
durumdadir. Giinlimiize kadar gegen siirede diinya turizm paydaslari olan turizm sektorii

isletmeleri ve devletler bircok 6nlem almistir. Bu 6nlemlerin arasinda sosyal mesafe
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tedbirleri, maske kullanim zorunlulugu, turizm sektoriinde giivenli isletme belgeleri vb.
durumlar zorunlu ve yasal yaptirimlari olan kurallar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak
alinan bu 6nlemlerin uygulanmasi kadar, uygulamanin devamliligi da énemlidir. Ciinkii

koronaviriis giiniimiizde halen daha etkisini devam ettirmektedir.

Aragtirma siirliklar1 2018 senesinde Tiirkiye’ye en yiiksek oranda turist gonderen
iilkeler arasindan belirlenmistir. Bu durum go6z 6niine alindiginda bu ¢alisma modelinin
beklentinin yiiksek oldugu diger pazarlarda, 6zellikle uzak dogu iilkelerinde uygulanmasi

Onerilmektedir.
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