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Ozet

Turizm, yerli ve yabanci biitiin turistlerin katilim sagladigi
bir sektordiir. Yabanci turistler iilkeye doviz getirirken, yerli
turistler de iilkede bagka sektorlerden turizme para akisini
saglamaktadir. Turistlerin tercihlerini etkileyen faktorler
arasinda kiiltlirel, sosyal, kisisel ve psikolojik etkenler vardir.
Bu etkenlerin incelenmesi vyerli turistlerin hedef kitle olarak
goriilmesi  agisindan  Oneminin  arttirllmasinda  etkisini
arttiracaktir. Bu baglamda yerli turistlerin tatil satin
almalarindan once tercih yapmalarini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi bu ¢alismanin temel amacidir. Arastirmanin evreni,
2018 yili Tiirkiye niifusu 82.003.882 olarak belirlenmistir.
Orneklemi ise 15 yasmi doldurmus ve 65°i yasin1 gegmemis yas
grubu igerisinde yer alan 55.633.349 kisi olusturmustur. Veriler
toplamda 468 kisiye uygulanan anket ile elde edilmistir. Elde
edilen sonuglar arasinda standart yasamin disina ¢ikilma istegi,
farkli ortamlarda, farkli insanlarla tanisma istegi ve popiilerligi
yiiksek olan yerlerde tatil yapmak istegi tatil se¢iminde etkisi
olan faktorlerden bazilar1 oldugu belirlenmistir. Egitim ve gelir
seviyesinin ylikselmesi, tatil satin alma tercihlerini de yiiksek

oranda etkileyen sonuglar arasindadir. Sektorde
akademisyenlerin bolge veya sehir drneginde benzer ¢aligmalar
yaparak, yerli turistlerin  0neminin arttirilmasina  katki

saglayacagi verilen Oneriler arasindadir.
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Abstract

Tourism is a sector in which all domestic and foreign
tourists participate. While foreign tourists bring foreign
currency to the country, domestic tourists provide money to
tourism from other sectors in the country. The factors which
affect the tourists’ preferences are being formed under the
cultural, social, personal and psychological influences.
Investigation of these factors will increase the impact on the
importance of local tourists as a target audience. In this context,
the purpose of this study was to determine the factors that affect
the preference of domestic tourists before they buy a holiday.
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The target population of the study is detected as the population
of Turkey with its 82,003,882 people as its in 2018. The sample
consists of 55,633,349 subjects aged between 15 and 65. The
data were obtained through a questionnaire applied to 468
people. Amongst the findings, breaking the monotony of

standart life, meeting new people in an different environment
and spending the holiday in a popular destination are detected
as some of the important factors in holiday selection. In
addition, higher education and income levels are among the
results that have a high impact on holiday buying preferences.
As a conclusion, by conducting a similar research on the scale
of a city or a larger area academicians can contribute to the
increasing the importance of the domestic tourists.

1. GIRIS
Tiirkiye, dogal giizellikleri, tarihi ve kiiltiirii gibi birgok cekicilikleriyle diinya turizm
hareketinden gun gectikce daha gok pay almaktadir. Bu durum turistler Gzerinde bircok Uriin

veya hizmetin ¢esitliligi icin olan gerekli yenilikleri de beraberinde getirmektedir (Ozdipginer,
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2009: 1296). Sanayi devrimi ile basglayan ve ozellikle giliniimiizde zirveye ulasan turizm
hareketliligi, rekabet olgusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum ise turistlerin i¢in {iriin veya
hizmet satin almalarin1 etkileyen bircok faktdrii ortaya koymaktadir (Unal, 2019: 1392). Bu
faktorleri taniyip, onlari iyi analiz etmek, turistik bir iiriinii veya hizmetin tercih edilmesinde
hayati 6nem tagimaktadir. Turistlerin satin alma faktorlerinin {izerinde baskin olarak deniz,
kum, giines tgliisii disinda alternatif olarak da cesitlilik saglanmasi gerekmektedir. Boylece
turizm sektorii de bu hareketlilikteki gelirlerini arttirabilir veya mevcut paymi koruyabilir
(ilban, Akkili¢ ve Y1lmaz, 2011: 39-40).

Bahsedilenler dogrultusunda yerli turistlerin, yabanci turistlere kiyasla tatil satin
almalarin1 etkileyen faktorlerin goz ardi edildigi diisiniilmektedir. Bu problemin ortaya
cikarilip ¢oziime kavusturulmak istenmesi, yerli turistlerin satin alma tercihlerinin
belirlenerek, turizmde olasi en iyi yerine kavusmasinin saglanmasina ve farkina varilmasina
katki saglayacaktir. Bu durum da yerli turistlerin tatil satin almadan Once tercihlerini
etkileyen faktorlerin belirlenip, gelistirilmesi amacini olusturmustur. Yerli turistlerin tatil satin
almadan Once tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi, sektordeki olumsuz sartlarin
tyilestirilip, yerli turistlerin 6neminin ortaya koyulmasiyla birlikte bu ¢alismanin da 6nemini

ortaya koymaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Turistlerin Satin Alma Siireci
Yerli turistlerin tatil satin alma tercihlerinin karar siireglerinin anlasilmasi ve
kararlarinin hangi sekilde verildiginin belirlenmesi, potansiyel turist olabilecek tiiketicileri
etkileme ve yonlendirme noktasinda onemlidir. Bu tercihler, tatil sirasinda alinacak diger
kararlar1 da etkiyeceginden onemlidir (Aymankuy ve Ceylan, 2013: 107). Bu baglamda
turistlerin satin alma siirecine bakildiginda bes asamadan olugmaktadir. Bu asamalar su
sekilde siralanmaktadir (I¢oz, 1996: 56):
e Ihtiyaglarin olusturulmasi: Psikolojik, fizyolojik, sosyal ¢evre veya tanitma
faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikabilir.
e Segeneklerin belirlenmesi: Reklam, tamitim veya g¢evresel etkenler vb.
tavsiyelerle belirlenebilir.
e Seceneklerin degerlendirilmesi: Kisilerin kendi fikirleri ve degerleri
dogrultusunda belirlemis oldugu seg¢enekler arasindan tercih yapma agamasidir.
e Satin alma kararinin verilmesi: Turistler degerlendirmis oldugu tercihler

arasindan kendisi i¢in en uygun ve mantikli se¢imi yapar.
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Satin alma siireci sonrasi tutum ve davraniglar: Tatil doniislinde turistlerin edindigi
tecriibelerin degerlendirildigi son asamadir. Bu degerlendirmeler kisilerin sonraki tatil
tercihlerinin belirlenmesinde olumlu veya olumsuz etki birakabilir (Giileg, 2006: 144-145).

Yerli turistlerin tatil tercihlerindeki satin alma siirecine etki eden dort iliskilendirilmis
faktor bulunmaktadir. Bu faktorler turistlerin tatil satin almalarindaki siireclere etki eden
onemli bilgi kaynaklarindandir (Pekyaman, Ciftgi ve Sandike1, 2018: 6).

e Turistlerin demografik bilgileri
e Farkli kaynaklardan bilgi edinerek ¢esitli seyahat ve tatil imkanlari
e Tatil veya seyahat edilecek destinasyonun cekicilikleri ve ozellikleri

e Seyahat veya tatillerin mesafe ve suresi gibi 6zellikleri

2.1. Turistlerin Tatil Satin Almalarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin almalarin1 belirleyen faktorler kiiltiirel, sosyal,
kisisel ve psikolojik olmak iizere dorde ayrilmaktadir.
2.2.1. Kulturel Faktorler

Kdiltdr: Bir toplumu veya toplulugu tanimlayan, sadece bilimi veya edebiyat1 degil, ayni
zamanda yasam bic¢imlerini de etkileyen, insanin temel haklarini, degerlerini, geleneklerini ve
inanlarin1 kapsayan bir olgudur. Insanlarin iginde yasadigi kiiltiirleri, diisiincelerini ve
davraniglarini etkileyen 6nemli temel unsurlardan biridir.

Alt Kdltir: Toplum genelinden kiiltiirel kalip olarak ayirt edilebilir olan, kiltiir
unsurunun i¢inde olan bir parcadir. Alt kiiltiirii olusturan gruplar bolgesel, dinsel, irksal ve
ulusal olarak ortak 6zellikler tasiyabilir ancak kendi alt kiiltiirlerine gore giyimleri, eglenceleri
ve yeme-i¢cme aliskanliklar: farklilik gosterebilir (ikiz, 2016: 54).

Sosyal Swniflar: Belirli bir toplumun aralarinda ayricaliklari, smirhiliklart  ve
yiikiimliiliikleri bakimindan farkliliklar1 bulunan, kendi aralarinda belirli bir boyutta uyum
gosteren iki ya da daha fazla tabakaya boéllinebilir sinif olarak tanimlanabilir. Bu simiflarin
belirlenmesinde temel olarak gelir, egitim, aile temeli, meslek ve refah diizeyi vardir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 193).

2.2.2. Sosyal Faktorler

Referans Gruplari: Kisilerin fikirlerini, tutumlarini, deger yargilarin1 ve davraniglarini
dogrudan etkileyen gruplardir. Bu gruplar yiiz yiize olan yakin ¢evre ile kisinin dogrudan
iligkisi olmayan kisilerdir (Tuna, 2018: 28).

Aile: Kisilerin davraniglarini, degerlerini ve kararlarimi etkileyen en 6nemli yapilar

olarak tanimlanabilir. Bireyler arasinda kan bagi bulunan veya evlilik gibi etkenlerle beraber
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yasanilan iki veya daha fazla kisiden olusan toplumsal yapilardir (Yaprakli ve Can, 2009:
272).

Statiiler ve Roller: Insanlarin toplum iginde bulundugu durumunu belirleyen faaliyetler
biitliniidiir. Ayn1 zamanda kisilerin tiikketim aliskanliklar1 iizerinde belirleyici bir rolii de vardir
(Curkan, 2019: 26-27).

2.2.3. Kisisel Faktorler

Yas Etkisi: Turistlerin tatil satin alma siirecini ve davranigimi etkileyen 6nemli bir
etkendir. Hem fiziksel hem de psikolojik olarak zamanla farklilasmaktadir. Bu durumdan
dolay1 da bireyler her yasta farkl: tiikketim aligkanliklar1 i¢erine girmektedirler.

Cinsiyet Etkisi: Kisilerin tercihlerini etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir. Kadinlar
genelde bir {irtin veya hizmet alirken daha detayli arastirma yaparken, erkekler aksine iiriin
veya hizmetin sadece temel dzellikleriyle ilgilenmektedir. Ornegin, kadinlar igin alisveris bir
sosyal aktivite olarak goriiliirken, erkeklerde bu durum sadece islevseldir ve erkekler icin
alisveriste cok zaman harcamak gereksiz olarak goriilmektedir (Ertiirk, 2019: 35-36).

Kisilik ve Benlik: Tatil satin alinmasinda 6nemli rolii vardir. Farkli bireyler, satin
alimlarinda farkli kisilik &zelliklerine sahip olurlar (ikiz, 2016: 59). Ornegin baz1 bireyler
sicak havalar1 daha cok sevdigi i¢in deniz, kum, giines turizmi tercih ederken diger baska
bireyler sicak havalardan nefret edip kis, kayak turizmini tercih edebilir.

Egitim ve Meslegin FEtkisi: Bireylerin egitim diizeylerinin yiikselmesiyle istek ve
ihtiyaglar1 degismekte olup, yasadiklar1 ¢cevre hakkinda edindikleri bilgi birikimiyle seyahat
etme istekleri de artis gostermektedir (Kilic ve Demir, 2017: 76). Egitim seviyesi artmasiyla
bireylerin turizm hareketliliginin artmasi, baska iilkede egitim gérmek istemesi ve yabanci
dillerini gelistirmek istemesi amaciyla yapilan seyahatler de turizmin gelismesinde 6nemli
katkilar saglamaktadir (Oztas ve Karabulut, 2006: 37).

Ekonomik Durum: Bireylerin tatil satin almalarmndaki en 6nemli faktorlerden biridir.
Kisilerin satin almak istedikleri iirlin veya hizmetlerin miktar1 ve ¢esidi biiylik ol¢iide fiyatlara
ve kisilerin gelir durumuna gére degisiklik gostermektedir (ikiz, 2016: 60). Tiirkiye’de 2006
yilinda yapilan bir ¢alismada katilimcilarin %88 oranindaki biiyiik ¢ogunlugu mal ve hizmet
alimlarindaki en 6nemli faktoriin ekonomik durum oldugunu ifade etmislerdir (Comert ve
Durmaz, 2006: 363).

2.2.4. Psikolojik Faktorler

Motivasyon: Bireyleri istedikleri bir duruma karsi harekete ge¢meye veya hareket

edecekleri yonii bagka bir yere tercih ettiren kuvvet veya gilidii olarak tanimlanabilir.

Turizmde bireyler ihtiyaglarinin giderilmesi i¢in motive edildikten sonra tiikketim
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davraniglarina dogru yonelirler. Bu dogrultuda bireylerin tatil satin almalar1 i¢in oldukca
onemli sayilmaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 41).

Algilama: Bireylerin bir olay, durum ya da nesnenin varlig1 hakkinda bilgi sahibi olmasi
ve etrafindaki uyarici etkenlere anlam yiiklemesi ve yorumlama siireci olarak agiklanabilir
(Tuna, 2018: 26). Kisilerin ayn1 uyarici etkenleri farkli algilamalarina yonelik baslica ii¢ siire¢
mevcuttur (Tek ve Ozgil, 2005: 177):

e Secici kabul (uyarici etkenlerden bazilarinin elenip, bazilarina dikkat verilmesi)

e Secici ¢arpitma (kisilerden gelen bilgi veya uyarici etkenleri kisisel gereksinim
ve On yargilarina ¢arpitilarak algilanmasi)

e Secici tutma (bireylerin yalnizca kendi tutum ve inanglarin1 destekleyen
bilgilerin hatirlanmasi)

Ogrenme: Kisilerin cevre etkenlerden edindikleri tecriibeler sonucunda davranis
degisikliginde bulunmasi durumudur. Kisilerde bu durumdan bahsedilebilmesi i¢in 6grenen
bireyin, 0grenmenin verdigi durumla birlikte davranis degisikligi gdstermesi gerekir (Kog,
2015: 188).

Inang¢ ve Tutumlar: Inang, bir kimsenin herhangi bir sey hakkinda olan tanimlayici
diisiincesidir. Turizmde pazarlanan {iriin veya hizmet tercihi acisindan ilk se¢imlerden biri
olmasi agisindan énemlidir (Ikiz, 2016: 64). Tutum ise kisilerin somut veya soyut nesnelere
kars1 olumlu ya da olumsuz bir tepki gdsterme durumlaridir. Insanlarin inang ve tutumlari
kaliplastiklar1 i¢in kolayca degismemektedir. Bu sebeple isletmeler tiiketicilerin tutumlarini

onceden tahmin edip, uygun olacak sekilde iiretim ve hizmet sunmaktadir (Lebe, 2006: 29).

3. ALANYAZIN TARAMASI

Bigne, Sanchez ve Sanchez (2001), turistlerin hedef algis1 ile davranigsal niyetleri
lizerine yaptig1 arastirmada turizm imajinin, algilanan kalite, memnuniyet, geri doniis niyeti
ve varlg yerini tavsiye etme istekliliginin dogrudan bir Onciisii oldugu sonucuna varmustir.
[laveten kalitenin memnuniyet ve geri doniis niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugu ve bu
memnuniyetin hedefin Onerilme istegini belirledigini ortaya c¢ikarmistir. Hobson ve
Christensen (2007), Japon turistlerin satin alma davranislari tizerindeki nelerin etkili oldugunu
konu alan bir ¢alisma yapmustir. Kiiltiirel konulara bakilmasinin disinda ¢aligmada turistler,
tur operatorleri ve denizasir1 Japon tur pazarina hizmet veren perakendeciler arasindaki UG¢lU
iliski incelenmektedir. Cesitli kiiltiirel konularin Japon turistlerin satin alma davranislarin
etkiledigi ortaya cikmistir. Ardindan Japon turistlerin satin alma davraniglarini etkileyen

iliskilerin nasil oldugunu agiklayan bir model Onerilmistir. Emir ve Avan (2010), yabanci
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turistlerin satin alma karar siirecinde kiiltiirel varliklarin etkisi iizerine Konya ilinde yaptigi
calismada anket yontemi kullanarak tur programlarinda yer alan tarihi, dogal ve kiiltiirel
varlik yoniinden zengin varis noktalarinin, turistlerin satin alma karari silirecinde ihtiyacin
ortaya ¢ikmasinda ve alim sonrasi davranislar1 ilizerinde etkisi oldugu, etkin satis
girisimlerinin de yardimiyla, seyahat kararlarinda belirleyici rol oynadig1 sonucuna varmistir.
Martin ve Herrero (2012), bireylerin kirsal konaklama yerleri igin rezervasyon yapma
niyetlerini veya dogrudan web siteleri aracilifiyla rezervasyon yapmasinin altindaki
psikolojik faktorleri arastirmistir. Sonug olarak dncesinde kirsal konaklama yerlerini ziyaret
eden 1083 kisiyle yapilan deneysel ¢alismada online satin alma niyetlerinin islemlerle ilgili
beklenen performans diizeyleri, caba ve kullanicilarin yenilik¢ilik diizeyleri tarafindan olumlu
etkilendigi agiga ¢ikartilmistir. Kim, Lee, Chung ve Kim (2014),’in yaptig1 calismada islem
maliyeti avantajini, Onizlemeyi, giiveni, memnuniyeti ve ¢evrimi¢i turizmle grup olarak
cevrelerdeki satin alma niyetleri arasindaki iligkileri incelenmistir. Sonug¢ olarak ise islem
maliyet avantaji, Onizleme ve giiven onemli ve olumlu 6l¢iide memnuniyeti etkiledigi, ki
bunun sonucunda yeniden satin alma davraniginda da etkisi oldugu ortaya c¢ikmustir.
Pekyaman, Ciftgi ve Sandik¢r (2018), Afyon Kocatepe Universitesi'ndeki akademisyenlerin
tatil tercihlerini belirleyen faktorleri bulmak icin basit tesadifi 6rneklemeyle 157 anket
degerlendirmistir. Tatil sezonu olarak yaz aylarini, konaklama i¢in otelleri, konaklama tiirii
olarak her sey dahil konsepti ve tatil yeri olarak da deniz kenarlarimi segtikleri, tatile ¢cikma
amaclarmin dinlenme oldugu ve bilgi edinme araci olarak interneti kullandiklar1 ortaya
cikmistir. Tatil tercihlerindeki Oncelikli etkenler arasinda ise hijyen ve temizlik, hizmet
kalitesi, tesisin fiziksel Ozellikleri, yorenin giivenligi, dogal giizellikleri, tarithi ve kiiltiirel

mekanlarin varliklar1 oldugu saptanmistir.

4. YONTEM
4.1. Veri Toplama Araci

Yerli turistlerin tatil satin almadan once tercihlerini etkileyen faktorlerin neler oldugu
tespit etmeye yonelik ifadeler (ikiz ve Yesiltas, 2017) “Yerli Turistlerin Turizm Tercihleri ve

’

Satin Alma Davramslart” adli ¢alismasinin anketinden biiylik ¢ogunlukla yararlanilarak
hazirlanmistir. Arastirmaya konu olan anket iki boliimden olusmaktadir. Ik boliimde
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 7 maddeye (yas, cinsiyet, medeni
durum, gelir durumu, calisma durumu, egitim durumu ve yasadigi bdlge) yer verilmistir.

Ikinci béliimde ise yerli turistlerin tatil satin almadan dnce tercihlerini etkileyen faktdrlerin
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neler oldugu tespit etmeye yonelik 30 madde 5°1i likert tipi dlgege uygun (5= kesinlikle
katiliyorum, 1= kesinlikle katilmiyorum) olarak hazirlanmistir.
4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi
Orneklem, secildigi biitiiniin kii¢iik bir 6rnegidir. Orneklemin secildigi grubun tiimii ise
evreni olusturur. 2018 yili itibariyle Tiirkiye geneli toplam niifus 82.003.882 olup arastirma
evrenini olusturmaktadir. 15 yasini doldurmus ve 65’1 yasini gegmemis yas grubu icerisinde
yer alan 55.633.349 vyerli turistler ise Orneklem grubunu olusmaktadir (TUIK, 2018).
Varsayilan giivenilirlik diizeyi (%95) temel alinarak Orneklem biiyiikligii 384 olarak
belirlenmistir. Giivenirligin yiiksek seviye olmasini saglamak i¢in 468 anket toplanmistir.
4.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi
Anket 2019 yili Nisan- Agustos Aylar1 arasinda ¢esitli internet platformlarinda
paylasilarak, ¢evrimig¢i ortamda verileri toplanilmistir. Ankete devam edebilmek ig¢in 100
kisiye bir pilot ¢calisma uygulanmis ve giivenirligin 0,60 {izerinde ¢ikmasi sonucunda anketin
toplanilmasina devam edilmistir. Demografik 6zellikler ile likertli ifadeler arasinda farkliligin
olup olmadigini anlamak i¢in Mann Whitney U, Kruskall Wallis ve Tamhane’s T2 testleri
uygulanmis ve c¢ikarimlar yapilmistir. Ayrica katilimcilarin tatil satin almadan Once
tercihlerini etkileyen faktorlerin temel boyutlarinin belirlenmesi i¢in dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi, elde edilen kaynaklar1 kullanarak dnceden belirlenmis
faktor yapilarini, asil 6lgekte basta belirlenmis olan faktor yapilarini ya da dngoriisel olarak
ileri siiriilen faktor yapilarmi kontrol etmeyi amaglayan bir sinama metodudur (Ozdamar,
2016: 231). Arastirmanin Barkett Kiiresellik testi p degeri 0,000 Approx. Chi-Square degeri
6784,130740 diizeyinde ortaya ¢ikmistir ve faktor analizi yapmaya elverisli oldugunu ortaya
koymustur. KMO degeri incelendiginde 0,846 olarak hesaplanmistir ve p (anlamlilik) degeri
0,000 bulunmustur. Bulunan degere bakildiginda degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun
miikemmel seviyede oldugu goriilmektedir. Bu durumda faktor analizi yapabilmenin 6n
sartinin yerine getirildigi goriilmektedir.
Toplamda 7 hipotez gelistirilmis olup, demografik degiskenlere gore farklilik tasiyip
tasimadig: test edilmistir.
Hi=Yerli turistlerin tatil satin almadan Once tercihlerini etkileyen faktorlerle
katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlaml iligki vardir.
Ho=Yerli turistlerin tatil satin almadan Once tercihlerini etkileyen faktorlerle
katilimcilarin medeni durumlar1 arasinda anlamli iliski vardir.
Hs=Yerli turistlerin tatil satin almadan Once tercihlerini etkileyen faktorlerle

katilimcilarin gelir durumlart arasinda anlaml iligki vardir.
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Hs=Yerli turistlerin tatil satin almadan Once tercihlerini etkileyen faktorlerle

katilimcilarin egitim durumlart arasinda anlamli iliski vardar.

Hs=Yerli turistlerin tatil satin almadan Once tercihlerini etkileyen faktorlerle

katilimcilarin ¢alisma durumu arasinda anlamli iliski vardir.

He=Yerli turistlerin tatil satin almadan Once tercihlerini etkileyen faktorlerle

katilimcilarin yaslari arasinda anlamlr iliski vardir.

H7=Yerli turistlerin tatil satin almadan Once tercihlerini etkileyen faktorlerle

katilimcilarin yasadiklar1 bolge arasinda anlamli iligki vardir.
4.4, Arastirmanin Giivenirligi

Ankete konu olan ifadelerin giivenirliginin tespitinde kullanilan Cronbach’s Alpha

degerleri 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir. Yerli turistlerin tatil satin almadan Once
tercihlerini etkileyen faktorlerin neler oldugu tespit etmeye yonelik 30 maddeye uygulanan
faktor analizi sonucu 5 boyuta ulasilmistir. Birinci boyutta 10 ifade ikinci boyutta 8 ifade,
ticlincli boyutta 6 ifade, dordiincii boyutta 3 ifade ve besinci boyutta 3 ifade yer almistir.
Boyutlarin  sirasiyla  Cronbach’s  Alpha degerleri  Se¢im  Asamasi=0,870, Tatil
Olanaklari=0,842, Sosyal Durum=0,724, Istek=0,553 ve Deneyim=0,792  olarak
bulunmustur. Ankette bulunan 30 ifadenin Cronbach’s Alpha degeri ise 0,908 olarak

bulunmustur.

5. BULGULAR

Demografik bilgilere ve katilimcilarin ifadelerine iligkin uygulanan testler alt kisimda
Ozetlenmistir.

Tablo 1’e gore, katilimcilarin yagslar1 15-25 yas aras1 177 kisi (37,8) ve 26-33 yas
arast 181 kisi (38,7) toplamda 358 kisi (76,5) ¢cogunlugu 15-33 araliginda gozlemlenmistir.
Katilimcilar cinsiyet olarak 274 kisi (58,5) ile erkek katilimcilarin 194 kisi (41,5) kadin
katilimcilara gore fazla katilim sagladiklar tespit edilmistir. Evli olanlarin 170 kisiyle (36,3)
bekar olanlardan 298 kisi (63,7) ile daha az katilim sagladiklar1 tespit edilmistir.
Katilimcilarin ¢alisma durumu 352 kisi (75,2) ile yiiksek bir kesimin ¢alistigi goriilmiistiir.
Katilimeilarin egitim durumu 6n lisans egitimi alanlarmm 106 kisi (22,6), lisans egitimi
alanlarin 183 kisi (39,1) ve lisansiistii egitimi alanlarin 63 kisi (13,5) ile toplam 352 kisi
(75,2) ile yliksek oranda yliksekdgrenim gordiikleri tespit edilmistir. Katilimcilarin gelir
durumu 2000 ve iizerinde olanlar1 348 kisi (74,3) oldugu tespit edilmistir. Son olarak
katilimcilarin yasadigi bolge ise 195 kisi (41,7) ile I¢ Anadolu bélgesinin en fazla katilim

gosteren bolge oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

TN W ] N
Katilmcilar: Yas1 (N=468)
15-25 177 37,8 41-48 13 2,8
26-33 181 38,7 49-56 28 6
34-40 50 10,7 57-65 19 4,1
Katimcilari Cinsiyeti (N=468)
Kadin ‘ 194 ‘ 41,5 ‘ Erkek ‘ 274 | 58,5
Katilimcilarin Medeni Durumu (N=468)
Evli | 170 | 363 | Bekar | 208 | 637
Katihmcilarin Calisma Durumu (N=468)
Caligmiyor 116 24,8 Kamu Sektori 203 43,4
Ozel Sektor 149 31,8
Katihmcilarin Egitim Durumu (N=468)
Ilkokul 11 2,4 On lisans 106 22,6
Ortaokul 30 6,4 Lisans 183 39,1
Lise 75 16 Lisansisti 63 13,5
Katilimcilarin Gelir Durumu (N=468)
Geliri Yok 91 19,4 3001-4000 83 17,7
1000-2000 29 6,2 4001 ve Uzeri 179 38,2
2001-3000 86 18,4
Katihmcilarin Yasadigi1 Bolge (N=468)
I¢c Anadolu Bolgesi 195 41,7 Dogu Anadolu Bolgesi 65 13,9
Karadeniz Bolgesi 57 12,2 Giineydogu Anadolu Bdlgesi 19 4,1
Akdeniz Bolgesi 42 9 Marmara Bolgesi 57 12,2
Ege Bolgesi 33 7,1

Tablo 2’de yerli turistlerin tatil satin almadan Once tercihlerini etkileyen faktorlerin
neler oldugu tespitine yonelik ifadelere frekans, yiizde, standart sapma ve aritmetik
ortalamasina yer verilmistir. Tablo 2’ye gore “gazete ve dergilerin tatil eklerini takip
ediyorum” aritmetik ortalamasi 3,1474 ve standart sapmasi 1,35926 olarak, “turizm danigma
biirolarini ziyaret ediyorum” aritmetik ortalamasi 3,0556 ve standart sapmasi1 1,42218 olarak,
“radyo ve televizyon reklamlarini takip ediyorum” aritmetik ortalamasi 2,7778 ve standart
sapmast 1,33226 olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin verdigi cevaplara goére aritmetik
ortalamasi en yiiksek ii¢ ifade olarak ortaya ¢cikmistir. “Emniyet ve giivenlik tatil tercihimi
etkiliyor” aritmetik ortalamasi 1,4615 ve standart sapmasi 0,76361 olarak, “tatilde 6zgurce
hareket edebilmeyi istiyorum” aritmetik ortalamasi 1,4167 ve standart sapmasi 0,69257 olarak
ve “tatilde fiziksel olarak rahatlamak/dinlenmek istiyorum” aritmetik ortalamasi 1,3419 ve
standart sapmasi 0,61963 olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin verdigi cevaplara gore

aritmetik ortalamasi en diisiik ii¢ ifade olarak ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 2. Katihmeilarin ifadeleri ile Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Bulgulari

ifadeler 5 4 3 2 1 A.O S.S
N|141 190 | 63 | 62 | 12
Tatilde farkli insanlarla tanigmak istiyorum % 13011406113511321 26 21752 1,08092
N|[236|168 | 37 | 15 | 12 |1,7158|0,92919
Tatile ¢ikarak is baskisindan uzaklagmak istiyorum % 150413591 79 132 | 26 ' '
. . - - N|[195|152| 69 | 43 | 9
Tatilde ailemle birlikte olmak istiyorum % 217132511271 92 [ 1.9 19722 1,05180
Tatilde fiziksel olarak rahatlamak, dinlenmek istiyorum 0’;:) 63:; 21:1 012 8 163 13419 | 0,61963
. . . N |160 | 132 | 84 | 63 | 29 |2,2927 | 1,23899
Cevremdekilere tatil anilarimi anlatmak istiyorum % 342128211791135] 6.2
e . . . N |251|151| 45 | 13 | 8 |1,6667|0,88770
Gegmisteki giizel tatil anilarini yeniden yasamak istiyorum % 153613231 96 | 28 | 1.7
S . S N |308 | 140 | 11 3 6 |1,4167 | 0,69257
Tatilde 6zgtirce hareket edebilmeyi istiyorum % 165812991 24 | 06 | 13
N|[285|134| 21 | 23 | 5 |1,5662]0,87181
Rutin iglerden uzaklagmak igin tatile ¢ikmak istiyorum % 160912861 45 | 49 | 1.1
Cr e . S N |297 | 132 | 31 3 5 |1,4765|0,74146
Dogal giizelliklerin olmasi tatil yeri se¢imimi etkiliyor % 16351282166 | 06 | 1.1
Konaklama tesislerinin kaliteli olmasi tercihimi etkiliyor (!;i 62?? 87 2151 3 73 3;_ 21 é 163 15235 | 0,83646
ST N|[247 186 | 16 | 10 | 9 |1,6068|0,81692
Kolay ulagim olanaklarinin olmasi se¢imimi etkiliyor % 152813971 34 | 211 19
Yiyecek-igecek olanaklarmnin fazla olmast tercihimi etkiliyor (!;i 572 A; ;':;5 51 15;72 2% 21 2 18056 | 0,98305
. - . .. . N | 163 | 134 | 114 | 32 | 25 |2,1923|1,14541
Animasyon ve eglence faaliyetlerinin olmasini istiyorum % 34812861244 68 | 53
. . - S N | 303|134 | 18 6 7 |1,461 ,76361
Emniyet ve glivenlik tatil tercihimi etkiliyor % 6471286138 | 13 | 15 615 0,7636
s . de N |227 | 113 | 76 | 25 | 27 |1,9573|1,17536
Iyi bilinen bir yer olmasi tercihimi etkiliyor % (485 24111621 53 | 58
AT .. S N |120 | 101 | 102 | 94 | 51 |2,6902 | 1,33642
Unli eglence yerlerinin olmast tercihimi etkiliyor %1256 216121812011 109
. . . T N |128 | 192 | 86 | 39 | 23 |2,2244 | 1,08862
Sportif faaliyetlerin olmasi tercihimi etkiliyor wl274l21011841 83 | 49
A . S N|67 |1 1|1
Gazete ve dergilerin tatil eklerini takip ediyorum % 1?1 3 22?5 187 3 25i 2%53 3,14741 1,35926
N|102 | 122 | 85 | 109 | 50 |2,7 1,3167
Seyahat acentelerinden bilgi alip, katalog ve brosiirleri inceliyorum % 21812611182 1233107 ;75001 1,31679
. N |208 | 185 | 29 | 37 9 [1,8333(0,98490
Internet ortaminda arastirma yapiyorum % 122413951621 791 19
N|156|189 | 64 | 33 | 26 |2,1111| 1,114
Ailem ve arkadaglarimdan bilgi aliyorum %133312041137] 71 | 56 ' 11465
. L N| 84 [159 | 69 | 89 | 67 |2,7778]1,33226
Radyo ve televizyon reklamlarini takip ediyorum % 17913401127 1190 143
. . . . N|92 | 93 | 71 [ 121 | 91 |3,0556|1,42218
Turizm danigma biirolarini ziyaret ediyorum % 119711991152 259 194
Dogrudan ilgili isletmeleri arayarak bilgi aliyorum N 144|151 | 63 | 63 | 47 12,3974 131543
% |30,8(32,3|135|135/10,0
. . . N|[189 | 225]| 28 | 10 | 16 |1,8013|0,90504
Gegmis deneyimlerimden yararlantyorum % (404481160 | 21 | 34
N | 184 | 218 | 46 5 15 | 1,822 44
Hafizamda yer etmis bilgileri kullaniyorum % 13931466198 | 11 | 32 82261 0,890
- N |158 | 161 | 66 | 52 | 31 |2,2244|1,21328
Daha 6nceki tatilim gelecekteki tatil planim etkiliyor % 33813401121 11111 66
. L . . N |166 | 159 | 70 | 44 | 29 |2,16881,18851
Tatil yeri se¢iminde duygularima gore karar veriyorum % 1355134011501 94 | 62
N | 211|155 | 43 | 36 | 23 |1,9423|1,17436
Ailevi etkenler tatil planlamalarimi tercih etmem de etkili oluyor. % 4511331192 | 77 | 49 ' '
N|[232 153 | 51 | 15 | 17 | 17863 | 1.00814
Ekonomik etkenler tatil planimi segmem de etkili oluyor % 1296132711091 32 | 36 ' '

5=Kesinlikle Katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum N=468 %100
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Tablo 3’te 6lgegin faktor analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 3. Faktdor Analizi Sonucu

Faktorler

ifadeler

Tatil
Olanaklan

Sosyal
Durum

istek

Deneyim

Turizm danigma biirolarini ziyaret ediyorum

Gazete ve dergilerin tatil eklerini takip ediyorum

Radyo ve televizyon reklamlarini takip ediyorum

Seyahat acentelerinden bilgi alip, katalog ve brosiirleri inceliyorum

Dogrudan ilgili isletmeleri arayarak bilgi aliyorum

Unlii eglence yerlerinin olmast tercihimi etkiliyor

Secim Asamasi

Sportif faaliyetlerin olmasi tercihimi etkiliyor.

Iyi bilinen bir yer olmas: tercihimi etkiliyor

Animasyon ve eglence faaliyetlerinin olmasini istiyorum

Ailem ve arkadaglarimdan bilgi aliyorum

Tatilde fiziksel olarak rahatlamak/dinlenmek istiyorum

,768

Kolay ulagim olanaklarinin olmasi se¢imimi etkiliyor

711

Tatilde 6zgiirce hareket edebilmeyi istiyorum

,667

Rutin islerden uzaklagmak igin tatile ¢ikmak istiyorum

,654

Emniyet ve glvenlik tatil tercihimi etkiliyor

,650

Tatil Olanaklan

Dogal giizelliklerin olmast tatil yeri se¢imimi etkiliyor

,636

Konaklama tesislerinin kaliteli olmas1 tercihimi etkiliyor

,617

Tatile ¢ikarak is baskisindan uzaklagmak istiyorum

449

Daha dnceki tatilim gelecekteki tatil planim etkiliyor

,671

Ekonomik etkenler tatil planim1 segmem de etkili oluyor

571

Ailevi etkenler tatil planlamalarimu tercih etmem de etkili oluyor.

,557

Yiyecek-igecek olanaklarinin fazla olmasi tercihimi etkiliyor

,550

Sosyal Durum

Tatil yeri segiminde duygularima gore karar veriyorum

,532

Tatilde ailemle birlikte olmak istiyorum

,502

Gegmigsteki giizel tatil anilarini1 yeniden yasamak istiyorum

,660

istek

Tatilde farkli insanlarla tanigmak istiyorum

,612

Cevremdekilere tatil anilarimi anlatmak istiyorum

,580

Gegmis deneyimlerimden yararlaniyorum

147

Hafizamda yer etmis bilgileri kullantyorum

,723

Deneyim

Internet ortaminda aragtirma yapiyorum

,702

Ozdeger

Secim Asamasi

Tatil Olanaklari

Sosyal Durum

istek

Deneyim

4714

4,388

2,652

2,424

2,419

Aciklanan Varyans

15,714

14,626

8,841

8,080

8,065

Toplam Ac¢iklanan Varyans=55,326
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Faktor boyutlarinin alinabilmesi i¢in varimax dondiirme yontemi kullanilarak analiz
yapilmistir. Ozdegeri 1’in iistinde ve faktor yiikii 0,40 iizerinde olmasi kistas olarak
secilmistir ve sonrasinda yapilan dondiirmede 5 boyut elde edilmistir. Boyutlar Segim
Asamasi, Tatil Olanaklari, Sosyal Durum, istek, Deneyim olarak adlandirilmistir. Segim
Asamas1 boyutunda 10 ifade yer almis olup, “turizm danigma biirolarint ziyaret ediyorum”
ifadesi 0,811 ile en yiiksek degeri alirken, “ailem ve arkadaglarimdan bilgi aliyyorum ™ ifadesi
0,404 ile en diisiik degeri almistir. Tatil Olanaklar1 boyutunda 8 ifade yer almis olup, “fatilde
fiziksel olarak rahatlamak/dinlenmek istiyorum” ifadesi 0,768 ile en yiiksek degeri alirken,
“tatile ¢ikarak is baskisindan uzaklasmak istiyorum” ifadesi 0,449 ile en diisiikk degeri
almistir. Sosyal Durum boyutunda 6 ifade yer almis olup, “daha onceki tatilim gelecekteki
tatil plamm etkiliyor” ifadesi 0,671 ile en yiiksek degeri alirken, “tatilde ailemle birlikte
olmak istiyorum” ifadesi 0,502 ile en diisiik degeri almistir. Istek boyutunda 3 ifade yer almus
olup, “gecmisteki giizel tatil anilarini yeniden yagsamak istiyorum” ifadesi 0,660 ile en yiuksek
degeri alirken, “cevremdekilere tatil anilarimi anlatmak istiyorum” ifadesi 0,580 en diistik
degeri almistir. Deneyim boyutunda 3 ifade yer almis olup, “ge¢mis deneyimlerimden
yararlaniyorum” ifadesi 0,747 ile en yiiksek degeri alirken, “internet ortaminda arastirma
yapiyorum” 1fadesi 0,702 ile en diisiik degeri almistir.

Yapilan normallik dagilimi analizlerinde (Sekil.1 ve 2) verilerin normal dagilmadigi
tespit edilmistir. Bu durumda ikili bagimsiz orneklemlerde Mann Whitney U, daha fazla
degiskenlerde ise Kruskall Wallis testleri uygulanmigtir.

Histogram Normal Q-Q Plot of maddeotuz

80

Frequency
E]
1
Expected Normal

20

-4
% = [

T T T T T T T T T T T T
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 0 1 2 3 4 5 B

maddeotuz Observed Value

Sekil 1. Verilerin Histogram Grafigi Sekil 2. Verilerin Q-Q Sagilim Grafigi

Tablo 4. Katihmcilarin ifadeleri ile Cinsiyetleri Arasindaki Anlaml iliskiyi Gosteren Analiz Sonucu

Katihmcilarin Cinsiyeti N AO F P
194 2,1086

(1) Kadin 6,873 0,006

(2) Erkek 274 1,9746
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Tablo 4’e¢ gore; “Hi=Yerli turistlerin tatil satin almadan Once tercihlerini etkileyen
faktorlerle katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlamli iligki vardir” hipotezi p=0,006<0,05
oldugundan kabul edilmistir. Bu anlamli farkin aritmetik ortalamalar1 incelendiginde
kadinlarin (A.0=2,1086) erkeklerin (A.O0=1,9746) yiiksek oldugu goriilmiistir. Bunun
sonucunda, kadinlarin erkeklerden tatil satin almada tercihlerini etkileyen faktorlerinin farkli

oldugu soylenebilir.

Tablo 5. Katihmcilarin ifadeleri ile Medeni Durumlari Arasindaki Anlamh fliskiyi Gésteren Analiz
Sonucu

Katihhmcilarin Medeni Durumu N A.O F P
(1) Evli 170 2,0204 0,840 0,620
(2) Bekar 298 2,0357

Tablo 5’e gore; “Ho=Yerli turistlerin tatil satin almadan once tercihlerini etkileyen
faktorlerle katilimcilarin medeni durumlari arasinda anlamli iliski vardir.” hipotezi

p=0,620>0,05 oldugundan reddedilmistir.

Tablo 6. Katihmcilarin ifadeleri ile Gelir Durumlari Arasindaki Anlamh iliskiyi Gosteren Analiz Sonucu

Katimcilarin Gelir Durumu N A.O F P Fark
(1) Geliri Yok 91 2,1733

(2) 1000-2000 TL 29 2,1586

(3) 2001-3000T]I 86 2,0205 2,91606 0,03 1-5
(4) 30014000 TL 83 2,0020

(5) 4001 TL ve Uzeri 179 1,9542

Tablo 6’ya gore; “Hs=Yerli turistlerin tatil satin almadan 6nce tercihlerini etkileyen
faktorlerle katilimeilarin gelir durumlar: arasinda anlaml iliski vardir.” hipotezi p=0,03<0,05
oldugundan kabul edilmistir. Anlamli farkliligin hangi gelir gruplar arasinda oldugunu
anlamak icin veri setine Post Hoc (Tamhane’s T2) testi yapilmistir. Gelir olmayanlar ile 4001
TL ve tizerinde geliri olanlar arasinda (p=0,36) oldugu tespit edilmistir. Geliri olmayanlarin
(A.0=2,1733) 4001 TL ve fizerinde geliri olanlardan (A.O0=1,9542) yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Bunun sonucunda gelir seviyesi yliksek olanlarin gelir seviyesi olmayanlara gore

tatil satin alma tercih faktorleri daha farkli oldugu sdylenebilir.

Tablo 7. Katthmecilarin ifadeleri ile Egitim Durumlar1 Arasindaki Anlamh iliskiyi Gosteren Analiz
Sonucu

Katihmcilarin Egitim Durumu N A.O F P Fark
(1) flkokul 11 2,0576
(2) Ortaokul 30 1,9378
(3) Lise 75 2,0867 1798 | 003 | 26
(4) On lisans 106 1,9425
(5) Lisans 183 2,0209
(6) Lisansusti 63 2,1762
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Tablo 7°ye gore; “Has=Yerli turistlerin tatil satin almadan 6nce tercihlerini etkileyen
faktorlerle katilimcilarin  egitim durumlart arasinda anlamli iligki vardir” hipotezi
p=0,03<0,05 oldugundan kabul edilmistir. Anlamh farkliligin hangi egitim seviyesi durumlari
arasinda oldugunu anlamak i¢in veri setine Post Hoc (Tamhane’s T2) testi yapilmustir.
Ortaokul mezunu olan ile lisansiistii mezunu olanlar arasinda (p=0,013) oldugu tespit
edilmistir. Ortaokul mezunu olan (A.0=1,9378) lisansiistii mezunu olanlardan (A.0=2,1762)
diisiik oldugu goriilmiistiir. Bunun sonucunda, egitim seviyesi yiikseldikge tatil satin alma

tercihlerindeki faktorlerde de degisim oldugu sdylenebilir.

Tablo 8. Katihmcilarin ifadeleri ile Cahsma Durumlari Arasindaki Anlamh iliskiyi Gosteren Analiz
Sonucu

Katihmcilarin Caliyma Durumu N A.O F P Fark
(1) Calismuyor 116 2,1647
(2) Ozel Sektor 149 2,0425 6,159238 | 0,000 1-3
(3) Kamu Sektori 203 1,9442

Tablo 8’e gore; “Hs=Yerli turistlerin tatil satin almadan 6nce tercihlerini etkileyen
faktorlerle katilimeilarin ¢alisma durumu arasinda anlaml iligki vardir” hipotezi p=0,00<0,05
oldugundan kabul edilmistir. Anlamli farkliligin hangi egitim seviyesi gruplari arasinda
oldugunu anlamak i¢in veri setine Post Hoc (Tamhane’s T2) testi yapilmistir. Caligmayanlar
ile kamu sektoriinde calisanlar arasinda (p=0,05) oldugu tespit edilmistir. Caligmayanlarin
(A.0=2,1647) kamu sektoriinde ¢alisanlarin (A.0=1,9442) yiiksek oldugu goriilmiistiir. Gelir

seviyesi arttikca tatil satin almada tercihlerindeki faktorlerinde degisme oldugu sdylenebilir.

Tablo 9. Katihmcilarin ifadeleri ile Yaslar1 Arasindaki Anlamh iliskiyi Gosteren Analiz Sonucu

Katilimeilarin Yaslar: N A.O F P
(1) 18-25 177 1,9996
(2) 26-33 181 2,0144
(3) 3349 >0 21787 0,897095 | 0,514
(4) 41-48 13 2,0051 ' ’
(5) 49-56 28 2,0524
(6) 57-65 19 2,0579

Tablo 9’a gore; “He=Yerli turistlerin tatil satin almadan Once tercihlerini etkileyen
faktorlerle katilimcilarin yaglar1 arasinda anlamli iligki vardir” hipotezi p=0,514>0,05

oldugundan reddedilmistir.
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Tablo 10. Katthmecilarin ifadeleri ile Yasadiklar1 Bolge Arasindaki Anlamh fliskiyi Gosteren Analiz
Sonucu

Katihmcilarin Yasadiklar: Bolge N AO F P
(1) i¢ Anadolu Bélgesi 195 2,0265
(2) Karadeniz Bolgesi 57 2,0918
(3) Akdeniz Bolgesi 42 2,0214
(4) Ege Bolgesi 33 2,2152 1,376 0,365
(5) Dogu Anadolu Bolgesi 65 1,9267
(6) Giineydogu Anadolu Bolgesi 19 2,1281
(7) Marmara Bolgesi 57 1,9655

Tablo 10’a gore; “H7= Yerli turistlerin tatil satin almadan once tercihlerini etkileyen
faktorlerle katilimcilarin yasadiklar1 bolge arasinda anlamli iliski vardir” hipotezi

p=0,365>0,05 oldugundan reddedilmistir.

6. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Turistlerin satin almasindaki karar siirecinde etkilendikleri faktorleri tespit etmek, bu
faktorleri iyi analiz edip, turistik talep dogrultusunda miisteri tatminini en st diizeye
tagtyacak ve miisteri tercihlerini 6n plana ¢ikaran nitelikte bir turistik iiretimi dikkate almak
turizm pazarlamasi agisindan bir zorunluluk haline geldigi disiiniilmektedir (Hayta, 2008:
39). Yerli turistlerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin dogru bir sekilde belirlenmesi ve satin
alma davranislarinin ortaya konulmasi gerekmektedir. Ayrica, tiiketici davraniglarinin
belirlenmesi, isletmelere pazarlama karmasi elemanlarinin se¢iminde ve pazar firsatlarinin
degerlendirmesinde kisacas1 pazarlama yoOnetiminde Onemli faydalar saglayacagina
inanilmaktadir (Uygur, 2007: 163).

Katilimcilardan elde edilen bulgular dogrultusunda bekarlarin evli olanlara gore fazla
katilim sagladiklari, bu durum bekarlarin evli olanlara gore daha fazla bos zamanlarinin
oldugu ve tatil imkanlarinin evli kisilere gore bekarlarin daha agirlikta tercih ettiklerini
gostermektedir. Ayrica bekar insanlarin tatilde yeni insanlarla tanigma arzusu, evli insanlarin
tatile aileleriyle gitmek istemeleri kadar tatil satin almalarin1 etkilemede onemli oldugu
goriilmistlir. Egitim durumlarmin yiiksekogrenim gorenlerin daha fazla oldugu ve
katilimcilarin gelir durumlar1 2001 TL ve iizeri olanlarinin yiiksek katilim saglamasi tatil
tercihlerindeki etkenlerin arasinda egitimin ve gelir durumlarinin artisiyla birlikte tatil satin
alma ihtiyacinin da arttig1 sonucunu olusturmaktadir. Arastirma bulgular incelendiginde is
stresinden ve baskisindan uzaklasarak farkli ortamda bulunup yeni insanlara etkilesimde
bulunmak, standart yasamin disina ¢ikmak istedikleri sonucunu ortaya koymustur. Gazete,
dergi, seyahat acentelerinde bulunan brosiir ve kataloglara bakilarak veya tatil yerini ziyaret

ederek ya da turizm danisma biirolarina danisarak zaman alict arastirmayi degil, aile ve
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arkadas ¢evresinden, dogrudan gidecegi isletmelerden ve teknolojiye ayak uydurarak hizli
erisim olan kaynaklardan olan radyo, televizyon ve internet araciligiyla arastirma yapilarak
satin almayi tercih edildigi sonucu ortaya koyulmustur. Ayrica onceki tatil deneyimlerinden
yararlanilip ge¢misteki anilarini tekrar yasama duygusu ve tatil anilarini birilerine anlatma
giidiisti de sonraki tatil planlarinin etkilenmesinde tatil satin alma tercihi i¢in kag¢inilmaz bir
gercek oldugunu sonucunu dogurmaktadir. Giiniimiiz turizm diinyasinda rekabetin arttigi
diistintiliirse, turistlerinde isteklerinin arttigy, tatil satin alirken deniz, kum ve giines {i¢liisiiniin
disinda konaklayacagi yerin konforunun iyi olmasi, emniyet bakimindan giivenilir olmasi,
farkli eglence ve animasyon faaliyetlerin olmasi, ulasimin ve yiyecek icecek cesitliliginin
olmasi tatil satin alirken giindelik yasamdaki olaganin disina ¢ikilma istegini ortaya
koymustur. flaveten yine giinliik rutin islerden uzaklasma, fiziksel olarak rahatlama istegi ve
sehir baskisindan kurtulup dogal giizellikleri olan yerlerde 6zgiir sekilde tatil gecirme arzusu
tatil tercihlerinin etkilenmesinde 6nemli etkenlerdendir. Popiiler eglence yerlerinin olmasi,
sportif faaliyetlerinin bulunmas1 ve gidilecek tatil yerinin iyi biliniyor olmasi da etkileyen
tercihler arasinda olup, insanlarin tatil tercihi yaparken daha 6nce duymadiklar1 yerlere gidip,
pisman olma riskini goze almak istememelerini ortaya koymaktadir.

Yerli turistin satin alma tercihleri dikkate alinarak ozellikle sosyal medya ve
televizyon araciligi ile reklam ve tanitimlarla kampanyalar diizenlenmelidir. Ozellikle
popiilerligi yiiksek olmayan yerler i¢in reklamlar ve tanitimlar yapilip insanlar oralara tesvik
edilmeli ve bu sayede bilinirligi yiiksek olan yerlerdeki asir1 yogunlugun azalmasiyla beraber
farkl1 bolgelere de turist ¢ekme olanagimin artmasi saglanacaktir. Tatil satin alan ve
almayanlara geribildirim yapilmasi saglayacak sekilde ulasarak yerli turistlerin 6neri, sikayet
ve isteklerini dikkate alinmalidir. Yerli turiste yonelik her biitceye uygun tatil paketleri
hazirlanarak i¢ pazardaki roliinii 6ne c¢ikararak yabanci turiste olan bagimliligmnin Oniine
gecmesi saglanmalidir. Akademisyenlerin yerli turistin satin alma faktorlerine etki eden
etkenlerin sehir bazinda ve/ya bolgesel caligmalar1 yapmas: tatil satin alma paketlerini
planlarken o yore 6zgii sekilde hazirlanmasini saglamak agisindan 6nem arz etmektedir.
Turizm alaninda etkin akademisyenler, oncii liderler ve alaninda soézii gecenlerden destek

alinarak yerli turiste deger verildigini gosterilmelidir.

KAYNAKCA

Aymankuy, Y. ve Ceylan, U. (2013). Ailelerin Turistik Uriin Satin Alma Karar Siirecinde
Cocuklarin Rolii (Yerli Turistler Uzerinde Bir Arastirma). Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, 12(45), 105-122.

126



= JOURNAL OF TOURISM INTELLIGENCE AND SMARTNESS
-

JTs Year (Yil): 2019 Volume (Cilt): 2 Issue (Say1): 2 Pages (Sayfa): 110/129

Bigne, J. E., Sanchez, M. I. ve Sanchez, J. (2001). Tourism image, evaluation variables and

after purchase behaviour: inter-relationship. Tourism management, 22(6), 607-616.

Comert, Y. ve Durmaz, Y. (2006). Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davranislarini
Etkileyen Faktorlere Biitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman Ilinde Bir Alan Calismas.
Journal of Yagar University, 1(4), 351-375.

Curkan, C.S. (2019). Genisletilmis Online Aligveris Kabul Modeli (Goakm) ile Yerli
Turistlerin Internet Uzerinden Tatil Satin Alma Davranislarinin Belirlenmesi ve
Kiiltiiriin Etkisi. (Yaymlanmamis Doktora Tezi), Balikesir Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali, Balikesir.
Demir, S.S ve Kozak, M. (2013). Tiiketici Davraniglari. Ankara: Detay Yayincilik.

Emir, O. ve Avan, A. (2010). Yabanci turistlerin satin alma karar siirecinde kiiltiirel
varliklarm etkisi: Konya 6rnegi. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi,
(24), 203-2109.

Ertiirk, N. (2019). Seyahat Acentalarmin Satis Gelistirme Faaliyetlerinin X ve Y Kusagi
Tiiketicilerin Tatil Satin Alma Kararlarina Etkisi. (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi), Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim

Dali, Balikesir.

Glileg, B. (2006). Reklamin Turistlerin Satin Alma Davramslar Bakimmdan Incelenmesi,
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9(15), 127-158

Hayta, A. B. (2008). Turizm Pazarlamasinda Tiiketici Satin Alma Siireci ve Karsilasilan
Sorunlar. Kastamonu Egitim Dergisi, 16 (1), 31-48.

Hobson, J. P. ve Christensen, M. (2001). Cultural and structural issues affecting Japanese
tourist shopping behaviour. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 6(1), 37-45.

Icoz, O. (1996). Turizm Isletmelerinde Pazarlama. Ankara: Anatolia Yaymcilik.

Ikiz, N. A. (2016). Turistlerin Kisilik Ozelliklerinin Satin Alma Davranislarina Etkisi: Yerli
Turistler Uzerine Bir Arastirma. (Yaymnlanmamis Doktora Tezi), Gazi Universitesi,

Egitim Bilimleri Enstitiisii, Turizm Isletmecili§i Anabilim Dali, Ankara.

Ikiz, N. A. ve Yesiltas, M. (2017). Yerli Turistlerin Turizm Tercihleri ve Satin Alma
Davranislari. International West Asia Congress Of Tourism Research, The Book of

Full-Text, 28-39.

127



= JOURNAL OF TOURISM INTELLIGENCE AND SMARTNESS
-

JTs Year (Yil): 2019 Volume (Cilt): 2 Issue (Say1): 2 Pages (Sayfa): 110/129

[lban, M., Akkilig, M. ve Yilmaz, O. (2011). Termal Turizmde Tiiketici Satin Alma
Davramsin Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi: Gonen Ornegi. Oneri Dergisi, 9(36),
39-51.

Islamoglu, A. H. ve Altumsik, R. (2013). Tiiketici davramslar:. Istanbul: Beta Basim
Yayicilik

Kilig, S. ve Demir, S. (2017). Turizm Pazarlamasinda Yerli Turistlerin Turizm Talebini
Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi: Sinop 1li Ornegi. Hitit Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisti Dergisi, 1 (28), 71-98.

Kim, M. J.,, Lee, C. K., Chung, N. ve Kim, W. G. (2014). Factors affecting online tourism

group buying and the moderating role of loyalty. Journal of Travel Research, 53(3),
380-394.

Kog, E. (2015) Hizmet pazarlamasi ve Yonetimi, Ankara: Seckin Yayincilik.

Lebe, F. (2006). Tiiketici Davranis ve Tercihlerinin Analizi: Erzurum Igin Bir Uygulama.
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisi,

Iktisat Ana Bilim Dali, Erzurum.

Martin, H. ve Herrero, A. (2012). Influence of the user’s psychological factors on the online
purchase intention in rural tourism: Integrating innovativeness to the UTAUT

framework. Tourism Management, 33(2), 341-350.

Ozdamar, K. (2016). Olgek ve Test Gelistirme Yapisal Esitlik Modellemesi. Eskisehir: Nisan
Kitabevi.

Ozdipginer, N. S. (2009). Turistlerin Satin Alma Kararlarindaki Kiiltiirel Farkliliklar: Tiirk-
Alman Karsilastirmasi. Ege Academic Review, 9(4), 1295-1311.

Oztas, K. ve Karabulut, T. (2006), Turizm Ekonomisi Genel Turizm Bilgileri, Ankara: Nobel
Yayin Dagitim.

Pekyaman, A., Ciftci, N. ve Sandik¢i, M. (2018). Akademisyenlerin Tatil Tercihlerini
Etkileyen Faktorler: Afyon Kocatepe Universitesi Ornegi. Cankiri  Karatekin
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 9(2), 1-18.

Tek, O. B. ve Ozgill, E. (2005). Modern Pazarlama Ilkeleri. izmir: Birlesik Matbaacilik.

128



= JOURNAL OF TOURISM INTELLIGENCE AND SMARTNESS
-

JTs Year (Yil): 2019 Volume (Cilt): 2 Issue (Say1): 2 Pages (Sayfa): 110/129

Tuna, S. (2018). Tuketicilerin Destinasyon Secimini Etkileyen Faktorlerin Arastirilmasi.
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Aydin.
Tiirkiye Istatistik Kurumu. (2018). http://www.tuik.gov.tr, Erisim Tarihi: 12. 03.2019.
Uygur, M. S. (2007). Turizm Pazarlamas:. Istanbul, Nobel Yaym Dagitim.

Unal, A. (2019). Turistlerin Destinasyon Secimi Oncesi Beklentileri ve Satin Alma Sonrasi
Degerlendirmeleri: Kapadokya Ornegi. Manas Sosyal Arastirmalar Dergisi, 8 (1).
1391-1411

Yaprakli, $. ve Can, P. (2009). Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailenin Tiiketici Temelli Marka
Degeri Boyutlarina Etkisi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 23
(1), 265-290.

129



	1. GİRİŞ
	2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE
	2.1. Turistlerin Satın Alma Süreci
	2.1. Turistlerin Tatil Satın Almalarını Etkileyen Faktörler
	2.2.1. Kültürel Faktörler
	2.2.2. Sosyal Faktörler
	2.2.3. Kişisel Faktörler
	2.2.4. Psikolojik Faktörler
	3. ALANYAZIN TARAMASI
	4. YÖNTEM
	4.1. Veri Toplama Aracı
	4.2. Araştırmanın Evren ve Örneklemi
	4.3. Verilerin Toplanması ve Analizi
	4.4. Araştırmanın Güvenirliği
	5. BULGULAR
	6. TARTIŞMA, SONUÇ VE ÖNERİLER
	KAYNAKÇA

