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Bu ¢aligsmanin temel amaci, Tiirk turistlerin tatil satinalma stirecinde yararlandiklary i¢sel bilgi faktéorlerinin al-
ternatifleri degerlendirmedeki etkisini belirlemektir. Bu kapsamda, once literatiirdeki benzer ¢calismalardan bir
kavramsal ¢ergeve olugturulmus sonra Mugla Bolgesini ziyaret eden Tiirk turistlerden dogrudan arastirmaci tara-
findan yiizyiize yapilan anket ¢alismast yardimiyla veriler toplannustir. Elde edilen veriler SPSS istatistik
programi ile analiz edilmistir. Faktor analizinin ardindan bagimli degisken iizerinde bagimsiz degisken-
lerin roliinii belirlemek i¢in regresyon analizi gergeklestirilmigtir. Sonug olarak bagimsiz degiskenler
olarak “aginalik”, “deneyimler” ve “uzmanlik” faktorlerinin “alternatifleri degerlendirme” siirecinde énemli ol-
dugu ve bu bagimsiz degisken boyutlarinin bagiml degiskeni pozitif yonde etkiledigi saptanmistir.
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Abstract

The main purpose of this study was to investigate the role of internal information on alternatives evaluation of
Turkish tourists in holiday purchasing process. Previously a literature review related to internal information on
alternatives evaluation was conducted and then questionnaire was developed from the several studies in the liter-
ature. And then, data were collected from Turkish tourist who visit Mugla Region, by researchers in face-to-face
interviews. For data analysis, SPSS statistical programs was used. After factor analysis, regression analysis was
used to investigate the effect of independent variables on dependent variable. As a result, this study measured the
importance of familiarity, expertise and experience in creating and evaluating alternatives and research findings
suggest a positive effect of dimensions of independent variables (such as familiarity, expertise and experience) on
dependent variable.
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1. Giris

Her satinalma karar siirecinin ilk adimi gereksinimin ortaya ¢ikmasidir. Gereksinim, gergek
durumla (i¢inde bulunulan durum) arzu edilen durum (olmak istenilen durum) arasinda fark
oldugunda ortaya ¢ikmaktadir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1993; Hawkins, Best ve Coney,
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2001; Solomon, 2007). Gereksinimi fark eden kisi bunu karsilayacak {iriinlerle ilgili bilgi topla-
yarak alternatifleri olusturmaktadir. Bilgi arama, satinalma kararint vermeden Once bircok
kaynaga bagvurarak (Masor ve Weiermair, 1998) makul bir karar alabilmek i¢in ¢evredeki uygun
bilgileri toplama siireci olarak aciklanabilir (Solomon, 2007). Copeland’in 1917 yilinda kisilerin
satinalma Oncesi bilgi aramalar1 konusunda yapmis oldugu arastirma bu konuda yapilmais ilk ca-
lismalardan biridir. Satinalma oncesi bilgi arama daha sonra yapilan tiim karar verme modelleri-
nin anahtar pargalarindan biri olmustur (Giirsoy ve McCleary, 2004).

Literatiirde bilgi arama icsel ve digsal bilgi arama olarak ele alinmaktadir (Engel, Blackwell
ve Miniard, 1993). igsel bilgi belirli bir destinasyonla veya benzerleri ile ilgili kisisel deneyim-
leri ve daha onceki arama siireglerinde elde edilen bilgileri icermektedir (Fodness ve Murray,
1997; Vogt ve Fesebnmaier, 1998). Tiiketicinin herhangi bir gereksinimi ortaya ¢iktiginda gec-
mis tecriibelerinden hatirladiklar1 se¢im yapmasi icin yeterli bilgi saglayabilir (Schiffman ve
Kanuk, 2000). Kisinin karsilastigi sorunu ¢ézmek i¢in gerekli bilgiyi uzun siireli hafizasinda
aramasi i¢sel bilgi (Engel, Blackwell ve Miniard, 1993) olarak ifade edilmektedir. Eger o {iriinle
ilgili tiiketicinin yeterli bilgisi yoksa sorunu ¢6zmek icin disaridaki bilgileri aramaya odaklanir
ve bu da digsal bilgi (Hawkins, Best ve Coney, 2001) olarak adlandirilmaktadir. Konuyla ilgili
yapilan arastirmalarin pek ¢cogunda bilgi aramanin temelinde risk ve kusku unsurunu azaltarak
iiriin secimi ve karar vermeye yardime1 olma diisiincesinin yattig1 belirtilmektedir (Vogt ve Fe-
senmaier, 1998; Gitelson ve Kerstetter, 1995).

Tiiketicilerin turizm {irliniinlin farkinda olmasi, elemesi ve se¢imi turistlerin bilgiyi elde
etmelerine ve kullanmalarina baglidir (Demir, 2010; Fodness ve Murray, 1997). Turizm pazarla-
macilart i¢in turistlerin se¢im stratejilerinin altinda yatan nedenlerin ne oldugunu bilmek oldukga
onemlidir. Clinkii bilgi arama siireci boyunca pazarlamacilar tiiketicilerin karar vermelerini etki-
leyebilmektedir (Hwang vd., 2006). Bu kapsamda yapilan ¢alismanin amaci, yerli turistlerin satin
almak istedikleri tatil ile ilgili olusturduklar1 alternatifleri degerlendirirken igsel bilgilerinin ne
kadar etkili oldugunu belirlemektir. Arastirmada oncelikle igsel bilgi ile ilgili caligmalar gézden
gecirilerek kuramsal ¢gerceve olusturulmus ikinci asamada da yapilan alan arastirmasi sonuglarina
yer verilmistir.

2. Literatiir taramasi

Literatiirde tiiketicinin iirtinle ilgili bilgi aramaya 6ncelikle hafizasindaki bilgileri arastirarak
baglayacagi belirtilmektedir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1993; Chen ve Giirsoy, 2000;
Giirsoy ve Umbreit, 2004). Tiiketici hafizasin1 uzun siireli tarayarak gereksinimini karsilayacak
yeterli liriin alternatiflerinin var olup olmadigini aragtirmaktadir (Crotts, 1999; Fodness ve Mur-
ray, 1998). Kisilerin hafizalarindaki bilgiler, ge¢miste aktif olarak arayarak elde ettikleri ile
kisisel deneyimlerinden elde ettikleri bilgiler olabilecegi gibi giinliik yasamda siirekli pazarlama
uyaricilarina maruz kaldiklari i¢in pasifyolla, diisiik katilimli 6grenme ile de elde edilmig olabilir
(Crotts, 1999; Demir, 2010; Mattila, 2004).

Kisiler igsel bilgi arama sonucunda yeterli bilgiye ulasamazlar ise, digsal bilgi aramaya ydnel-
mektedir. Bazi arastirmalarda igsel bilginin miktar1 ile digsal bilgi aramanin miktar1 arasinda ne-
gatif bir iliski oldugu belirtilmistir (Fodness ve Murray, 1998). Chen ve Giirsoy (2000)’da desti-
nasyonla ilgili i¢sel bilginin miktarinin dissal bilgi aramanin derecesini etkiledigini belirtmisler-
dir. Gergektende de birgok alternatifin 6zellikleri ile ilgili hafizasinda igsel bilgiye sahip olan
kisilerin, dissal kaynaklardan bu bilgiyi aramaya gerek duymamalar1 (Giirsoy ve McCleary, 2004)
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nedeniyle kararlarini i¢sel bilgilerine gore verebilmektedir. Ancak daha 6nceki satin almalar ye-
terli degilse, son satin almadan itibaren uzun bir zaman ge¢mesi ve bunun sonucu kisisel sartlarda
veya Uriiniin 6zelliklerinde bir takim degisikliklerin olmasi, kisinin o destinasyonla ilgili yeterli
bilgisi veya uzmanliginin olmamasi ve bir dnceki satin almadan memnun kalmamasi durumunda
i¢sel bilgi yetersiz kalabilmekte (Fodness ve Murray, 1999) ve bu durumda kalan kisi ¢esitli bilgi
kaynaklarinda arama yapabilmektedir (Fodness ve Murray, 1997; Giirsoy ve Umbereit, 2004).

Dissal bilginin kisilere, harcadiklar1 zaman, para ve giiciin bilesimden olusan toplam maliyeti
de daha fazla olmaktadir (Vogt ve Fesenmaier 1998). Birgok caligmada igsel bilgiler (6n bilgi)
asinalik veya dnceki deneyimler olmak {izere tek boyutlu yapida ele alinmistir (Giirsoy ve McCle-
ary, 2004). Alba ve Hutchinson’da (1987) tiiketicilerin igsel bilgilerinin asinalik ve uzmanlik ola-
rak iki boliimden olustugunu belirtmislerdir. Kerstetter ve Cho (2004) ise, i¢csel bilgilerin kisilerin
hafizasinda asinalik, uzmanlik ve ge¢mis deneyimler araciligiyla birikebilecegini belirtmektedir.

2.1. Asinalik

Literatiirde asinalik (asina olmak) tiiketici tarafindan satinalma yoluyla biriktirilmis olan
destinasyonla ilgili deneyimlerinin sayis1 olarak ifade edilmektedir (Giirsoy ve McCleary, 2004).
Srull (1983) asina olmanin, iirlin veya hizmetin algilanmasi veya farkinda olunmasi oldugunu,
gercekten deneyim yasanmasinin gerekli olmadigini belirtmistir. Kerstetter ve Cho (2004) bazi
calismalarda asinaligin 6nceki ziyaretler olarak kavramsallastirildig1 bazilarinda ise sadece tiike-
tici bilgilerinden olustugunu belirtmislerdir. Ancak Baloglu (2001) asina olmanin bilgiye dayali
asinalik, tecriibeye dayali asinalik olmak iizere iki sekilden olustugunu belirtmektedir. Kisilerin
bir destinasyona asina olmasi i¢in o destinasyona daha dnce gitmis olmasi gerekmemektedir. Ki-
siler giinlik yasamda maruz kaldiklar1 uyaricilar sayesinde de bilgi edinmektedir. Bunlar s6zel,
gorsel, duyusal uyaricilar (Vogt ve Fesenmaier, 1998) olarak gazete ve dergilerde, yollardaki bil-
bordlarda, televizyon programlarinda, internet sayfalarinda karsilasilan farkli destinasyonlarla il-
gili reklamlar, ya da programlar, arkadaslari veya tanidiklarinin anlattiklari tatil anilaridir
(Stewart, 1992).

Farkli medya araglarinda yer alan reklamin amaci turizm destinasyonlarini ve isletmelerini
potansiyel tiiketicilere duyurmak, tanitmak, verilen hizmetlerin nitelikleri konusunda bilgi ver-
mek, potansiyel tiiketicileri siirekli uyararak turizm tiriinlerini satin almalarini saglayarak onlari
fiili tiiketici durumuna getirmektir (ig6z, 2001:258). Kisilerin giin icerisinde maruz kaldiklar1 bu
reklamlarin bir kismi hafizalarinda yer ederken, bircogu da unutulmaktadir. Kisilerin akraba ve
arkadaslarinin deneyim yasadiklar tatilleri ile ilgili soyledikleri olumlu ve olumsuz diisiincelerde
yine hafizalarina yerlesmektedir (Demir, 2010; Giirsoy ve Chen, 2000; Hyde, 2009). Kisilerin bir
destinasyonu daha 6nce denemis olmalar1 da asina olmalarini saglamakta ve daha ¢ok denedik-
leri, gordiikleri ve duyduklar {iriinleri satinalma egiliminde olduklar1 bilinmektedir.

Tiiketiciler daha 6nce hicbir bilgileri olmayan iiriinleri olabilecek olumsuz sonug¢lardan dolay1
iiziilmek istemedikleri i¢in denemekten kaginirlar (Tasc1 ve Knutson, 2010). Onceki tatillerinden
memnun kalan tiiketicilerde {iriine asina olduklarindan risk algilamalari1 da daha diisiik olmaktadir
(Lepp ve Gibson, 2003). Asina olunan iiriin tiiketiciye giiven vermekte bu da sonugta {iriinii
yeniden satin almak i¢in daha fazla istek yaratmaktadir. Bir¢cok aragtirmada destinasyona agina
olmanin turistlerin karar verme siireclerini etkiledigi belirtilmistir (Fodness ve Murray 1997; Vogt
ve Fesenmaier, 1998). Baloglu (2001)’da destinasyona asina olmanin turistlerin destinasyon se-
¢im siirecinde oldukca 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.
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2.2. Uzmanhk

Uzmanlik, triinle ilgili degerlendirmeleri basariyla yerine getirme yetenegi (Kerstetter ve
Cho, 2004) ya da konu ile ilgili problemleri ¢6zebilme giicii (Mitchell ve Dacin, 1996) olarak
ifade edilmektedir. Asinalik turistlerin destinasyonla ilgili kisisel bilgilerini ifade ederken, uz-
manlik nesnel bilgilerini ifade etmektedir (Alba ve Hutchinson, 1987). Asinalik 6grenmenin ilk
evresi iken uzmanlik daha sonraki evresini ifade etmektedir (Glirsoy ve McCleary, 2004). Turizm
iirtinleri ile ilgili uzmanlik reklamlarda verilen bilgiler, bilgi arama, satis personeli ile etkilesim,
se¢im ve karar verme, satinalma, iirlinii birgok kere denemeyi icermektedir. Eger turistlerin des-
tinasyona olan asinaliklar1 artarsa, uzmanliklar1 da artabilmektedir.

Tiiketicilerin, basit tekrarlar yapildigi, destinasyonun digerlerinden farkliliklar1 ortaya konu-
labildigi, edinilen farkl: bilgileri analiz etme yetenegi gelistigi, verilen bilgiler ayrintili hale geti-
rilebildigi ve destinasyon bilgilerini hatirlama yetenegi gelistiginde, uzmanlig1 da artmaktadir
(Alba ve Hutchinson, 1987; Demir, 2014). Uzmanlik arttik¢a diisiinmenin, anlamanin ve bilgi
aramanin maliyeti azalmaktadir (Giirsoy ve McCleary, 2004). Ye terli uzmanlig1 olan kisilerin
her bir {irlin veya hizmetten elde edecekleri fayday: ayirt edebilme yeteneginde olduklart igin
alternatifleri daha kolay degerlendirebilecektir.

2.3. Deneyimler

Deneyim, daha 6nce satinalma veya iriinii kullanma olarak tanimlanabilir (Moore ve Leh-
mann, 1980). Bir¢ok ¢alismada karar verme siirecini etkileyen en 6nemli faktdrlerden birisinin
gecmiste yasanmis tatil deneyimleri oldugu belirtilmistir (Baker ve Crompton, 2000; Kozak,
2001; Petrick, Morais ve Norman, 2001). Giirsoy (2003) ise, yasanmis deneyimlerin turistlerin
destinasyonla ilgili bilgilerini, bilgi arama davranislarini, karar verme siireglerini etkileyen en
onemli faktor oldugunu belirtmektedir. Deneyimli tiiketiciler birgok alternatifin nitelikleri hak-
kinda 6nbilgiye sahip olduklarindan digsal kaynaklara basvurmaya gerek duymamakta (Lehto,
Kim ve Morrison, 2005) ve bu nedenle deneyim ile bilgi arama arasinda anlamli ve negatif iligki
oldugu goriilmektedir. Destinasyonla ilgili deneyimler arttik¢a, digsal bilgi arama azalmakta, de-
neyim azaldik¢a digsal bilgi arama artmaktadir (Kerstetter ve Cho, 2004).

Kisilerin daha 6nce denedikleri destinasyonu tekrar satin almak istemelerinin nedeni, o tatilden
memnun kalmalar1 (Oppermann, 1997; 1999; 2000; Meis, Joyal ve Trites, 1995) ve tatilde
karsilagilacak riskleri azaltma (Lepp ve Gibson, 2003) diisiincesidir. Clinkii tatile gitmek 6nemli
miktarda harcama yapmay1 gerektirdigi gibi yiliksek derecede de belirsizlik icermektedir. Dene-
yimler bu belirsizligi azaltarak tatil karar1 lizerinde 6nemli etkileye sahip olmaktadir (Lehto,
O’leary ve Morrison, 2004). Ozellikle riskli olan ve giivenli gériilmeyen bolgelere yapilan gec-
mis seyahatlerin, gelecekte ayni yere tekrar seyahat etme niyetini etkiledigi yapilan ¢aligmalarda
goriilmiistiir (Demir, Demir ve Nield, 2013; Sénmez ve Graefe, 1998). Destinasyonla ilgili veya
tilketiciye sunulan hizmetlerle ilgili bilgi zenginligi ilk kez o destinasyonu ziyaret edecek tiiketi-
cilerde bulunmamaktadir (Crotts, 1999). Bir destinasyona yapilan seyahatlerin sayisi arttikca des-
tinasyonla ilgili asinalik ve uzmanlik de artmaktadir. Daha 6nceki seyahatler kisilerin hafizala-
rindaki bilgiyi de etkileyerek destinasyon seciminde basvurulan igsel bilginin ¢esidi ve miktarini
da arttirmaktadir (Vogt ve Fesenmaier, 1998). Daha once belirli bir destinasyonda bir¢cok kez
bulunmus bir kisi, o destinasyona hi¢ gitmemis kisilere gére se¢im kararinda o yerin daha fazla
niteligini goz oOnilinde bulundurmaktadir (McFarlane, Boxall ve Watson 1998).
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2.4. Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satinalma karar siirecinde gereksinimi fark eden kisi bu gereksinimi karsilayabilecek iiriinlerin
neler olabilecegi ile ilgili ¢esitli i¢ ve dis kaynaklardan yaptig1 arastirmalarin sonucunda birgok
iirlin alternatifi belirlemektedir. Bu alternatifler arasindan se¢im yapmak zorunda olan tiike-
tici yine bir¢ok i¢sel ve digsal faktoriin etkisi ile iirlinleri karsilastirarak degerlendirmekte ve ig-
lerinden birini satin almaya karar vermektedir. Turistler karar verme gereksinimini fark ettikle-
rinde, ilk olarak daha 6nceki tecriibeleri ve bilgilerini iceren igsel bilgilerini kullanmaktadir
(Fodness ve Murray, 1997; Gursoy ve Chen, 2000; Vogt ve Fesenmaier, 1998). Destinasyonlarin
nitelikleri ve g¢ekicilikleri ile ilgili ¢esitli sekillerde edinilen bilgilerin kisilerin hafizasinda yer
etmesi ve ¢ogalmasi tiiketicilerin iirliniin yarar1 ve 6zelliklerini karsilastirarak alternatifleri de-
gerlendirmesine ve karar vermesine yardime1 olmaktadir (Chen ve Giirsoy,2000; Demir ve De-
mir, 2001; Giirsoy ve McCleary, 2004).

3. Yontem
3.1. Arastirma o6lgegi ve veri toplama

Arastirmanin amaci, Tiirkiye’de i¢ turizme katilan tiiketicilerin tatil satinalma karar siirecinde
“alternatifleri degerlendirme” asamasinda edinilen igsel bilgi kaynaklarinin etkisini ortaya koy-
maktir. Bu amaca yonelik olarak Mugla bolgesini ziyaret eden yerli turistler iizerine bir arastirma
yapilmistir. Kuramsal ¢er¢eveyi olusturmak amaciyla siirecin “bilgi arama” ve “alternatifleri de-
gerlendirme” asamalariyla ilgili yapilmis calismalardan (Giirsoy ve Chen, 2000; Giirsoy ve
McCleary, 2004; Giirsoy ve Umbreit, 2004; Hyde, 2009; Pan ve Fesenmaier, 2006; Gronflaten,
2008; Schmallegger ve Carson, 2008) yararlanilarak bir anket olusturulmustur. Ankette katilim-
cilarin demografik ozelliklerine yo6nelik olmak {izere 10 adet kapali uglu soru ve Likert tipi
Olcekte, 21 adet bagimsiz ve 2 adet bagimli degisken sorusu olmak iizere toplam 33 adet soru yer
almaktadir. Likert dlgegine gore hazirlanan sorular besli aralikta siralanarak 1-kesinlikle katilmi-
yorum se¢eneginden 5- kesinlikle katiliyorum segenegine ve olumsuz tutumdan olumlu tutuma
dogru ifade edilmistir.

Oncelikle 80 kisi ile pilot bir ¢aligma yapilmis giivenirlik ve gegerlilik analizinin uygun bu-
lunmasi sonucunda uygulanan toplam 330 anketin tamami degerlendirmeye alinmig olup elde
edilen veriler SPSS istatistik paket programi ile analiz edilmistir. Tiirkiye’de i¢ turizm istatis-
tiklerinin saglikli bir sekilde tutulmamasi nedeniyle calismada ana kiitleye iligkin kesin bir
ifade kullanilamamaistir. Bu nedenle ¢alismada kullanilan ikincil veriler, tesadiifi 6rnekleme yon-
temi ile Mugla bolgesini ziyaret eden yerli turistlerden toplanmistir. Tanimlayict ve ¢ikarimsal
istatistik acisindan ele alinan verilere iliskin bulgular tablolar yardimiyla gosterilmistir. Verilerin
giivenilirligi test edildikten sonra degiskenlerin 6nem derecesi ve faktor yliklerinin belirlenmesi
amactyla faktor analizi uygulanmis ve ardindan bagimsiz degiskenlerin olusturdugu faktorlerin
bagimli degisken iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir.

3.2. Arastirma bulgulart

Bu béliimde elde edilen verilerin analizi yapilarak ulagilan bulgulara yer verilmektedir. Once-
likle katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bir durum tespiti yapilmis ve buna ilis-
kin sayisal ve yiizdesel dagilimi, ikinci olarak da tanimlayici istatistiksel verilerin degerlendir-
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mesinden sonra ¢alismanin giivenirlilik ve gegerlilik analizi, ¢ikarimsal istatistiksel verilerin de-

gerlendirilmesi i¢in faktor analizi ve regresyon analizine iliskin bulgular ve yorumlar sunulmak-

tadir.

3.2.1. Sayisal ve yiizdesel dagilim

Katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerini agiklamak amaciyla olusturulan
tabloda yer alan sayisal ve ylizdesel dagilimlar SPSS 22.0 istatistik programi ile analiz edilerek

sunulmustur.

Tablo 1. Demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri

Yas Say1 Yiizde Egitim diizeyi Say1 Yiizde

25 ve alti 38 11.5 ilkogretim 10 3.0
26-54 251 76.1 Lise 112 33.9
55 ve iistii 41 12.4 Universite 208 63.1
Toplam 330 100 Toplam 330 100
Cinsiyet Medeni durumu

Kadmn 147 44.5 Evli 272 82.4
Erkek 183 55.5 Bekar 58 17.6
Toplam 330 100 Toplam 330 100

Meslek grubu 61 18.5 Gelir durumu
Kamu personeli 61 18.5 <2000 29 8.8
Ozel sektor 180 54.5 2000-3999 128 38.8
Diger 89 27.0 4000 ve iistii 163 524
Toplam 330 100 Toplam 330 100
Tatil biitcesi Tatil donemi
<2000 22 6.7 Mayi1s-Haziran 51 15.4
2000-3999 161 48.8 Temmuz-Agustos 242 73.3
4000 ve st 147 44.5 Eylil-Ekim 37 113
Toplam 330 100 Toplam 330 100
Tatil siiresi (giin) Tatil satin alinan yer

10 giinden az 200 60.6 Seyahat acenteleri 148 448
10-14 92 279 Internet 63 19.1
15-19 28 8.5 Dogrudan otel 89 27.0
20 ve {istii 10 3.0 Diger 30 9.1
Toplam 330 100 Toplam 330 100
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Toplam 330 kisinin katilimryla gerceklestirilen anket ¢aligmasinda katilimcilarin tamami bi-
rinci grupta yer alan sorularin hepsini cevap vermis olup kayip veri bulunmamaktadir. Katilime1-
larin yas gruplarina iligskin bulgular incelendiginde %76’sinin aktif yas turizmi grubu (26-54 yas)
icinde oldugu goriilmektedir. Kadin-erkek orani birbirine yakin olarak gerceklesmis olup, egitim
durumu bakimindan iiniversite mezunlar1 ilk sirada yer almaktadir (%63). Katilimcilarin %82°si
evlidir. Bu bulgular, tatile ¢ikanlarin egitim seviyesinin olduk¢a yiiksek ve daha cok evli
ciftlerin katildigin1 gostermektedir. Diger yandan bulgular katilimcilarin daha ¢ok 6zel sektorde
calistiklarin1 ortaya koymaktadir (%54). Toplam aylik gelirleri 4000 TL’nin iizerinde olan-
larin oran1 %52°dir. Katilimcilarin %48’ 2000-3999 TL ve %44’ise 4000 TL ve iizerinde
bir tatil biit¢esine sahiptir. En fazla Temmuz-Agustos doneminde tatile ¢ikilmakta (%73) ve tatil
siiresi 10 giiniin altinda (%60) olarak geceklesmekte ve daha ¢ok seyahat acentelerinden (%44)
satin alindig1 goriilmektedir. Katilimcilarin egitim ve gelir diizeylerinin yiiksek olmasi tatile
cikma aligkanliginin gelir ve egitim diizeyi ile iliskili oldugunu gdstermektedir.

3.2.2. Faktor analizi

Faktor analizine gecilebilmesi icin ¢alismanin genel olarak giivenirlik ve gegerlilik anali-
zinin yapilmas: gerekir. Bu amagla yapilan giivenirlik ve gegerlilik diizeylerinin yiiksek (a=.93
ve p<.001) degiskenlere iliskin genel ortalama degerin 3.81 ve KMO 6l¢iimiiniin 0.895 diizeyinde
olmasi gecerli bir faktdr analizinin yapilabileceginin gds tergesidir. Faktor analizinde ylikleme
oranlar1 0.50’dan az olan degiskenlere tablo 2’de yer verilmemis olup bu amagla 2 degisken kap-
sam diginda tutulmustur. Faktor analizi sonucunda {i¢ grupta 19 degiskenin toplam yapiy1 %72
oraninda agikladig1 goriilmektedir.

Faktor analizinde “asinalik” “deneyim” ve “uzmanlik™ olarak belirlenen {i¢ grup olusmustur.
“Asinalik” olarak ifade edilen ilk faktor 8 degisken ile temsil edilmekte ve analiz sonuglar1 kabul
edilebilir diizeyde ve anlamli olarak gergeklesmistir (6zdeger=9.064; tanimladig1 fark yiiz-
desi=38.400; ortalama deger=3.93; F= 64.027; 0=.95 ve p<.001). Tatil yeri ile ilgili bilgilere asi-
nalik yazili ve gorsel bilgi kaynaklari, aile ve arkadag ¢evresinden edinilen bilgiler, tanitim prog-
ramlar1 ve reklamlardan hatirlama olarak satinalma siirecinde alternatifleri degerlendirirken bir
bolgeyi ya da tesisi daha 6n plana ¢ikartarak tercih edilmesinde rol oynamaktadir. Bu faktori
olusturan degiskenler asinalik yaratan ifadeler olarak en yiiksek faktor yiikiine “A5-Gazete ve
dergilerin tatil eklerini takip etme” (.905) sahipken en diisiik faktor yiikii “A3-Tatil yeri ile bilgi-
lere her yerde rastlama” degiskenine aittir (.667). Dolayistyla tatil yerinin gazete ve dergilerde
yer almas1 6nemli dl¢iide asinalik yaratmaktadir.
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Tablo 2. Faktor analizi sonuglari

Faktor gruplarn Faktor yiikii Ort. S.S.
Faktor-1: Asinalik 1 2 3
AS5-Gazete ve dergilerin tatil eklerini takip etme .905 4.12 1.07
Al-Deniz ve plajin giizelligi .896 4.01 1.03
A6-Internet ortaminda tatil yeri ile ilgili bilgiler .884 3.91 1.11
A7-Radyo ve televizyonda tatil reklamlar1 793 3.89 1.09
A8-Aile tiyelerinin bilgisi .789 3.98 1.08
A4-Akraba ve arkadaslarin etkisi 178 3.97 1.09
A2-Dogal giizelliklerin bilinmesi 748 3.81 1.11
A3-Tatil yeri ile bilgilere her yerde rastlama .667 3.74 1.07
Faktor-2: Deneyim

D2-Gegmiste yasanan tatil yerlerini karsilastirma 904 4.02 .98
D4-En son gidilen bolge ya da tesis .885 3.82 1.02
D3-Hafizada yer etmis tatil bilgileri 791 3.75 1.05
D7-Duygulara gore karar verme 780 3.91 1.10
D6-Emniyetli ve giivenli bir yer olarak bilinme 78 3.85 1.04
D1-Geg¢misteki tatil anilari .700 3.36 1.10
Faktor-3: Uzmanhk

U4-En iyi bilinen tatil yeri 902 3.99 .89
US-En ¢ok gidilen tatil yeri 871 3.62 .92
Ul-Tatilin tim unsurlarini degerlendirme .863 3.87 91
U2-Konaklama isl.den dogrudan bilgi alma 837 3.79 86
U3-Seyahat acentelerinden bilgi edinme 709 321 96
Ozet Degerler

Faktor Aritmetik Ortalamasi 3.93 3.79 3.70
Ozdeger 9.064 7.239 3.763
Tanimlanan Fark Yiizdesi (71.75) 38.40 20.19 13.16
Giivenilirlik Katsayisi .95 .90 .92
F Degeri 64.027 22.394 29.292
P Degeri .001 .001 .001

Kaiser-Meyer-Olkin Olgiimii=0.895 ve p<.001; Toplam farkin (varyansin) agiklanma oran1 %72

Tiiketicilerin daha 6nce yasamis olduklarini ifade eden “deneyimler” faktorii 6 degisken ile

aciklanmakta olup istatistiksel analiz sonuglari incelendiginde 6zdegeri 7.239; tanimladig fark
ylizdesi 20.186; ortalama deger 3.79; F degeri 22.394; giivenirlilik derecesi .90 ve p<.001 diize-
yinde anlamli ve gecerli olarak gerceklesmistir. Faktorii olusturan degiskenlerin hepsinde yiikle-

rinin 0.700{in iizerinde olmasi ait olduklar1 grubu 6nemli 6l¢iide agiklamaktadir. “D2-Gegmiste
yasanan tatil yerlerini kargilastirma” degiskeni oldukga yiiksek faktor yiikiine sahiptir (.904). Bu
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faktor icindeki diger degiskenlerin de 6nemli faktor yiikiine sahip olduklar1 goriilmektedir. Geg-
miste yasanan deneyimlerden elde edilen bilgilerin tatil satinalma siirecinde 6nemli oldugu sdy-
lenebilir.

“Uzmanlik”, degiskenlerin olusturdugu grubun 6zdegeri (3.763) ve genel yapiy1 aciklama
oran1t (TFY=13.157) bakimindan ii¢lincii faktor olarak belirlenmistir. Bu faktoriin ortalama degeri
3.70; F degeri 29.292; giivenirlilik derecesi .92 ve p<.001 diizeyinde anlamli olarak ger¢ceklesmis
ve tiim degiskenlerin faktdr yiikii 0.70’in iizerindedir. Uzmanlik, yasanan deneyimler ve son-
radan edinilen bilgilerden olusan ve bilgi birikimi olarak da ifade edilebilen bir durumdur. Tatil
yeri ile ilgili cok fazla bilgi sahibi olmak, satinalma karar siireci bakimindan olduk¢a dnemlidir.
Dolayisiyla “U4- En iyi bilinen tatil yerini segme” (.902) degiskenin en yiiksek faktor yiikiine
sahip olmas1 hem edinilen bilgi hem de 6nceki yasanan deneyimleri icermektedir.

2.2.3. Regresyon analizi

Icsel bilgi faktorlerinin tiiketicilerin tatil satinalma siirecinde alternatifleri degerlendirmede
etkisini belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizine iliskin bulgular tablo 3’de yer almak-
tadir. Elde edilen bulgulara goére bagimsiz degiskenlerin olusturdugu faktdr gruplarmin “alterna-
tifleri degerlendirme” bagimli degiskenini etkiledigi ve regresyon analizi sonuglarina gore et-
kileme diizeyinin genel olarak yiiksek oldugu ifade edilebilir (R*=.701).

Tablo 3. Regresyon analizi

Degiskenler B t Sig t
Sabit 6.474 .001
Asinalik 792 8.608 .001
Deneyimler 190 7.081 001
Uzmanlik 127 2.440 .005

R=.813; R?>=.701; Diizeltilmis R*= .698; F=396.767; Sig F=.001

Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirirken herhangi bir yere olan asinaliklarinin se¢im ve ka-
rar siirecini kolaylastirdig1 diger bir deyisle “asinalik” faktoriinii olusturan bagimsiz degiskenlerin
“alternatifleri degerlendirme” bagimli degiskenini etkiledigi goriilmektedir (B=.792; t=8.608; Sig
t=.001). Dogal olarak bilinen bir yerin riski diger yerlere gore daha diisiik olacagindan se¢im
kararinda etkili olabilmektedir. Asinalik yalnizca se¢im kararinda degil ayn1 zamanda satinalma
ve sonrasinda da yapilan degerlendirmelerde olumlu etki yaratabilecektir. Ciinkii beklentiler bi-
linen bir duruma gore olusacagi i¢in gergeklesme derecesi ona gore degerlendirilecektir. Tiiketi-
cilerin daha 6nce yasadiklar: tatil deneyimlerinin “alternatifleri degerlendirme” tizerinde etkili
oldugu regresyon analizi sonuglarindan anlagilmaktadir (f=.190; t=7.081; Sig t=.001). Tatil de-
neyiminin olumlu olarak kazanilmasi alternatifleri degerlendirirken olumlu bir sekilde etki yapa-
bilirken, olumsuz olarak hatirlanan bir tatilin etkisi de olumsuz olabilecektir. Daha 6nceki tatil
yerleri arasinda karsilastirma olanag1 saglayan deneyimler tiiketicilerin tatil satinalma karar siire-
cinde en c¢ok giivendikleri i¢sel bilgi kaynaklarindan biri olarak degerlendirilebilir. Calismada
elde edilen bulgular da bunu desteklemektedir.

“Uzmanlik” faktorii hem kisisel degerlendirmelerle edinilen bilgi birikimi hem de diger kay-
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naklardan saglanan bilgilerle bir konu iizerinde degerlendirme ve yorum yapabilme becerisi ola-
rak tiiketicilerin tatil satinalma karar siirecinde “alternatifleri degerlendirme” de etkili olmaktadir
(B=.127; t=2.440; Sig t=.005). Bir tatil bolgesi ya da konaklama tesisi hakkinda yorum yapabil-
mek, ayni zamanda diger segeneklerle karsilastirma yapabilme giiciinii ortaya koymaktadir.
Ciinkii bu karsilastirma i¢in diger segenekler hakkinda da bilgi sahibi olunmasi igsel bilginin et-
kisini gdstermekte ve bu durum alternatifleri degerlendirirken tiiketicilere dnemli yararlar sagla-
maktadir.

4. Sonuc ve oneriler

Calismada kisilerin hafizalarinda tatil ile ilgili bilgilerin uzun siireli birikmesini saglayan asi-
nalik, uzmanlik ve deneyimin alternatifleri olustururken ve degerlendirirken ne kadar etkili
olduklar1 dl¢iilmiistiir. Buna gore kisiler alternatifleri degerlendirirken en ¢ok asinalik faktoriin-
den etkilenmislerdir. Asinalik faktdriinii en iyi agiklayan “Gazete ve dergilerin tatil eklerini takip
etme” degiskenin olmasi gayet anlamlidir. Ciinkii daha 6nce i¢ turizme yonelik TUROFED
(2006)’in yapmis oldugu ¢alismada da yerli halkin en fazla bilgiyi gazete ve dergilerden edindik-
leri sonucu ortaya ¢ikmistir. “Radyo ve televizyonda tatil tanitim ve reklamlar1” degiskenin faktor
yukiiniin daha diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’deki gorsel ve isitsel medya da
yeteri kadar turizm destinasyonlar ile ilgili tanitici programlar yer almamakta ya da yayin saatleri
bakimindan etkisiz kalmaktadir. Ancak yerli dizilerin cekildigi yerlerin bile yerli turistlerin o
bolgeye asina olmalarini sagladigi gortilmektedir. Dizinin oynadig1 donemde o bolgeye giden
yerli turist sayisinin artmast da bunu ispatlamaktadir. Faktor analizi sonuglarina gore “deneyim”
ikinci diizeyde etkili bir faktdr grubu olusturarak regresyon analizinde de goriildiigii gibi alterna-
tiflerin degerlendirilmesinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Insanlar gereksinimlerini karsi-
layacak iiriinlerin satinalma riskini (sosyal, psikolojik, maddi risk) en aza indirme gayretinde ol-
duklar i¢in bildikleri ve daha 6nce denedikleri {iriinleri almaktadirlar. Yerli turistlerde gegmiste
deneyim yasadiklar tatil yerlerini karsilastirarak veya en son gittikleri yeri tekrar satin alarak bu
riski azaltmaya caligmaktadirlar.

Uzmanlik bir yer hakkinda ¢ok bilgi sahibi olmay1, o yerin biitiin niteliklerini bilerek alterna-
tifleri degerlendirmektir. Ancak yerli turistlerin destinasyonlarla ilgili bu kadar ¢ok bilgi sahibi
olmadigi i¢in “uzmanlik” en diisiik degerlere sahip faktor olarak gerceklesmistir. Regresyon ana-
lizinde de diger iki faktore gore diisiik degerlere sahiptir. Yerli halkin 6zellikle 2000’1i yillarin
basindan itibaren turizme katilmaya baslamasi nedeni ile destinasyonlarla ilgili uzmanlik diize-
yinde bilgiye sahip olamamasi normal karsilanabilecek bir durumdur.

Ulasilan sonugclar yerli halka destinasyonlarla ilgili daha fazla bilgi verilmesi gerektigini gos-
termektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanliimin yurt dis1 tanitimi kadar i¢ turizm i¢inde tanitimlar
yapmasi gereklidir. Turizm isletmelerininde halk: bilin¢lendirecek, destinasyonlara agina olma-
larin1 saglayacak pazarlama calismalar1 yapmalari gereklidir. Yerli halkin daha fazla uyaricilarla
uyarilmasi destinasyonlara ve tatil fikrine asina olmalarini saglayabilecektir. Ayrica turizm islet-
melerinin kendi isletmelerine ilk kez gelen yerli turistlerin memnuniyetlerini saglamalar1 sadik
miisteriler elde etmelerini saglayabilecektir. Ciinkii yerli halk ¢ok fazla riske girmek isteme-
mekte, bildikleri, denedikleri tatili tekrar tekrar satinalma egilimindedir. Daha fazla sayida yerli
halkin turizme katilmasi turizmin tiim yila yayilmasini da saglayabilir.
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Extended abstract in English

Purpose and Significance: Information search is important for holiday decision-making pro-
cess. An individual who is conscious about his needs creates alternatives through collecting in-
formation about products. Information search can be explained as the process of information gath-
ering from variety of resources before making the purchasing decision. Existing literature on pur-
chasing behavior points out that information search is fundamentally about risk reduction while
choosing the product. Purchasing decision of tourists is a function of gathering and usage of in-
formation. Therefore, it is crucial for tourism marketers to know the reasons and strategies of
tourists. Because during information gathering marketers can influence the decision making pro-
cess of tourists. This study focuses on the importance of internal information of domestic tourists
while they are evaluating their vacation alternatives.

Literature: The general consensus in the literature is that a consumer starts information search
with his prior knowledge (Engel, Blackwell and Miniard, 1993; Chen and Giirsoy, 2000; Giirsoy
and Umbreit, 2004). The literature studies information search as internal and external (Engel,
Blackwell and Miniard, 1993). The internal information consists of personal experiences and prior
information search about a particular destination or similar ones (Fodness and Murray, 1997; Vogt
and Fesebnmaier, 1998). Kerstetter and Cho (2004) propose that familiarity, expertise and expe-
rience help accumulation of internal information. Srull (1983) points out that familiarity, recog-
nition and perception of the product or service is sufficient for internal information without the
actual experience. Baloglu (2001) separates familiarity as information base and experience base.

Expertise is defined as capacity to evaluate the product or ability to solve problems on an issue
(Kerstetter and Cho, 2004; Mitchell and Dacin, 1996). While familiarity means personal infor-
mation of tourists on the destination, expertise refers to objective information (Alba and Hutchin-
son, 1987). While familiarity is the first stage of learning, expertise is later stages (Giirsoy and
McCleary, 2004). Experience can be defined as prior purchase or usage of the product (Moore
and Lehmann, 1980). In various studies, prior vacation experience is considered to be the main
determinant of decision making process (Baker and Crompton, 2000; Kozak, 2001; Petrick, Mo-
rais and Norman, 2001). As experience with the destination increases, external information search
decreases, and as experience decreases, external information search increases (Kerstetter and Cho,
2004). When tourists face with decision making, primarily they depend on their experiences and
internal information (Fodness and Murray, 1997; Gursoy and Chen, 2000; Vogt and Fesenmaier,
1998).

Methodology: This study focuses on domestic tourists visiting Mugla province. Theoretical
framework was created through a survey based on prior studies on information search and evalu-
ation of alternatives. This paper which quantitative research method was used in, firstly, a litera-
ture review that related to information search in holiday decision makings were conducted. And
then data were collected by researchers in face-to-face interviews with 330 tourists. The survey
has 33 questions with 10 demographic questions, 21 Likert type questions about independent
variables and 2 questions about the dependent variable. A total of 330 observations are analyzed
with SPSS. Descriptive and explanatory statistics are shown in the tables. After reliability test of
the data, significance and factorial weight are tested with a factorial analysis. Finally, a regression
analysis was done to understand the effect of independent variables on the dependent variable.
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Results and Conclusion: Before factor analysis, reliability and validity analysis was con-
ducted. Two variables with less than 0.50 factor load were omitted. Factorial analysis shows that
19 variables in three categories explain the dependent variable at 72%. This study measures the
importance of familiarity, expertise and experience in creating and evaluating alternatives. Famil-
iarity is found to be the main determinant in evaluation of alternatives. “Following vacation ad-
vertisement in newspapers and magazines” is the variable that most significantly explains famil-
iarity. Experience is the second most significant variable. Regression analysis shows that experi-
ence is also influential on evaluation of alternatives. However, since domestic tourists do not have
much prior information on destinations expertise appears to be the least important variable.

The results show that there is a need for more information to be provided to domestic popula-
tion about destinations. Ministry of Culture and Tourism should focus on advertising domestically
as much as it does internationally. Tourism enterprises should also promote to domestic popula-
tion to make them familiar with destinations. Also tourism enterprises should focus more on first
time domestic tourists’ satisfaction in order to create loyal customers. Because domestic tourists
tend to re-buy the same vacation repeatedly once they are satisfied with their prior experience.
The increase in the number of domestic tourists can help tourism activities to become year-long
as opposed to seasonal.
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