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0z

Bu arastirmada COVID-19 salgini kapsaminda turist yorgunlugunun turistlerin satin alma, tavsiye etme ve daha
fazla 6deme niyetleri iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagla 495 kisiye anket araciligiyla ula-
silmistir. Arastirmaya katilim gosteren turistlerin yorgunluk ve buna bagh olarak satin alma niyeti, tavsiye etme
niyeti, daha fazla 6deme niyeti diizeylerinin diisiik seviyede oldugu belirlenmis olup turistler turistik faaliyetlere
katilma noktasinda en yiiksek motivasyonel yorgunluk hissettiklerini belirtmislerdir. Arastirmada yapilan regres-
yon analizi sonuglarma gore turist yorgunlugu bagimli degiskenler turistlerin satin alma niyeti, tavsiye etme ve
daha fazla odeme niyeti tarafindan agiklanabilmekte, turistlerin fiziksel, motivasyonel, duygusal, bilissel yorgun-
luklarindalki artis turistlerin satin alma, tavsiye etme ve daha fazla 6deme niyeti iizerinde azalis saglamaktadur.

Anahtar kelimeler: COVID-19, turist yorgunlugu, satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla odeme niyeti

Abstract

In this study, it was aimed to determine the effect of tourist fatigue on tourists' intent to purchase, intention to
recommend and intention to pay more within the scope of COVID-19 epidemic. For this purpose, 495 people were
reached through a questionnaire. It was determined that the level of intention to purchase, the intention to recom-
mend and the intention to pay more due to the fatigue and fatigue of the tourists was low who are participating in
the research, and tourists stated that they felt the highest motivational fatigue in participating in touristic activities.
According to the results of the regression analysis, the variables dependent on tourist fatigue can be explained by
the intention of the tourists to purchase, to recommend and to pay more and the increase in the physical, motiva-
tional, affective and cognitive fatigue of the tourists provides a decrease in the intention of the tourists to purchase,
recommend and pay more.

Keywords: COVID-19, tourist fatigue, intention to purchase, intention to recommend and intention to pay more

1. Giris

COVID-19 salgini ilk olarak Cin’in Vuhan Eyaleti’nde Aralik ayinin sonlarinda ortaya ¢ikmis
ve insandan insana bulagarak Vuhan basta olmak iizere Cin Halk Cumhuriyeti’nin diger eyaletle-
rine ve diger diinya {ilkelerine yayillmistir (Saglik Bakanligi, 2020). Tiirkiye’de ilk vaka
11.03.2020 tarihinde tespit edilerek asamali olarak COVID-19’un insanlar arasinda yayilimina
engel olmak ve azalmasini saglamak amaciyla iilke genelinde yerel tedbirler alinmaya baglanmis-
tir. Bu baglamda Tiirkiye’de COVID-19 kaynagin bulunmasi, hastaligin bildirilmesi, kesin tani,
hastalarin tedavisi, izolasyon, tasiyici aramasi, saglik egitimi, ¢evre kosullarinin diizeltilmesi, yi-
yecek ve icecek maddelerinin denetlenmesi, kisisel temizlik, koruyucu ekipman kullanimi,
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seyahatleri kisitlamak, karantina, gézlem gibi 6nlemler alinmistir ve alinmaya devam etmektedir
(Tiirkiye Bilimler Akademisi, 2020:29).

Insanlarin salgin tehlikesine bagli olarak seyahatlerini ertelemeleri veya iptal etmeleri, salgi-
ninin yayilmasii dnlemek amaciyla yurt i¢i ve yurt dis1 seyahat yasaklari, karantina, sokaga
cikma yasag1 uygulamalar neredeyse turizm faaliyetlerinin durma noktasina gelmesine, basta tu-
rist sayis1 ve turizm geliri olmak iizere biiyiik kayiplarin yasanmasina neden olmustur (ibis, 2020:
86). Bu nedenle diinyay1 olumsuz olarak etkisi altina alan COVID-19 salgim turizm sektoriint de
olumsuz yonde etkilemistir. Tiirkiye’de COVID-19 salginin kontrol altina alinmasiyla normal-
lesme siireci baglamig olup turizm faaliyetlerine yonelik ¢esitli tedbirler alinarak insanlar turizm
faaliyetlerine katilmalar1 noktasinda tesvik edilmeye baglanmistir. Ancak COVID-19 salgin teh-
likesi siireciyle birlikte normallesme siirecinde turistlerin fiziksel, motivasyonel, duygusal ve bi-
ligsel olarak kendilerini yorgun hissetmeleri muhtemel olmakla birlikte bu durum turistlerin satin
alma (ziyaret etme), tavsiye etme (agizdan agiza yayma) ve daha fazla 6deme yapma niyetlerini
etkileyebilmektedir. Bu nedenle bu arastirmada COVID-19 salgininin turistler iizerindeki yor-
gunlugunun turistlerin satin alma (ziyaret etme), tavsiye etme (agizdan agiza yayma) ve daha
fazla 6deme niyetlerinin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirma sonucuna bagl olarak degisken-
ler arasindaki iliski ve etkiyi ortaya koyarak bu kapsamda ¢alisma yapacaklara ve turizm isletme-
lerine ¢esitli 6neriler sunulmaya calisilacaktir.

2. Kavramsal ¢erceve

COVID-19 kapsaminda turistlerin salgin ile ilgili tedirginliklerin olugmasiyla turizm sekt6-
riinde turistik talebin olumsuz olarak etkilenmesinin yan1 sira insanlarin tatil yapma isteginin bu-
lunmasi ve insan saglig1 6neminin artmasindan dolay1 turizm isletmeleri salgina yonelik tedbirler
almakta ve turizm igletmelerine yaptirimlar uygulanmaktadir. Bununla birlikte salgin kapsaminda
alinan tedbirlerin niteligi turistler agisindan turistik iirtinlerde farklilik olusturmaktadir. Salginla
ilgili alinan tedbirler ayn1 zamanda turistler {izerinde salgina yakalanma riskinin minimize edil-
digi anlamina da gelebilmektedir. S6z konusu tedbirler turistlerin yasam tarzlarinda degisiklige
neden oldugundan turistlerde hem fiziksel, motivasyonel, duygusal veya biligsel yorgunluga ne-
den olabilmekte hem de turistlerin satin alma (ziyaret etme), tavsiye etme (agizdan agiza yayma)
ve daha fazla 6deme yapma niyetlerini etkileyebilmektedir.

Yorgunluk kavrami, ¢esitli nedenlerle, insanin bedensel ve ruhsal etkinlikler yoniinden verim-
lilik diizeyinin diigsmesi olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2020). Turist yorgunlugu ise
turistlerin, fiziksel, duygusal, motivasyonel ve biligsel olarak fizyolojik veya psikolojik durumla-
rimin azalmasi olarak tanimlanmaktadir. Turist yorgunlugu olumsuz bir durum olmakla birlikte
belirtilerinde fizyolojik ve psikolojik yonler de dahil olmak tizere gesitlilik gostermektedir. Ancak
psikolojik yorgunluk daha karmasik olup, turistlerin motivasyon, duygu ve bilisine atifta bulun-
maktadir (Sun ve digerleri, 2020: 2). Turist yorgunlugu, turistlerin fiziksel islevindeki diisiise
isaret eden fiziksel, turist motivasyonunda azalma anlamina gelen motivasyonel, turizm faaliyet-
lerinin ¢esitli unsurlari i¢in turist duygularindaki azalmaya isaret eden duygusal ve beynin bilgiyi
isleme, saklama ve ¢ikarma yetenegini igeren turistlerin bilissel yeteneginin bozulmasi olarak ni-
telendirilen biligsel yorgunluk olmak iizere dort boyutta incelenmektedir (Sun vd., 2020:4).

Turistlerin (tiiketicilerin) satin alma (ziyaret etme), tavsiye etme (agizdan agiza yayma) ve
daha fazla 6deme niyetlerinin daha iyi anlasilmasi agisindan dncelikle niyetin tanimlanmasi daha
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uygun olacaktir. Niyetler, sosyal olarak bir grup, bir kurum veya bir soruna yonelik sosyal uya-
ranlar karsisinda bireylerin takindig1 durum olarak ifade edilen (Oktay, 1996: 162) tutumun kav-
ramsal bileseni olarak goriilmesiyle birlikte s6z konusu bilesenin tutumun duygusal bileseniyle
iligkili oldugu varsayilmakta (Fishbein ve Ajzen, 1975: 289) ve dort unsur igermektedir. Bu un-
surlardan birinci davranis (yemek yeme), ikincisi davranigin yonlendirildigi sedef (X ile), igiin-
ciisii davranisin gergeklestirilecegi durum (Y restoramnda) ve dordiinciisii davranisin gergekles-
tirilecegi zamam (bugilin 6gleden sonra) icermektedir. Bu unsurlarin her biri belirginlik boyutu
kapsaminda degisiklik gostermektedir. Spesifik olarak bir kisi belirli bir zamanda, belirli bir du-
rumda, belirli bir nesne ile ilgili belirli bir eylemi, belirli bir zamanda gerceklestirmeyi amagla-
maktadir. Ancak genel olarak kisi belirli bir davranisa, hedefe, duruma veya zamana atifta bulun-
madan sosyal olmay1 da amaglayabilmektedir. Bu noktada hedef, durum ve zaman boyutlarindaki
belirginligi tanimlamak nispeten kolay olmakta, ancak davranigsal boyutta daha biiylik zorluk
olusturmaktadir (Fishbein ve Ajzen 1975: 292).

Satin alma niyeti, turistin belirli bir {irlin veya hizmete karsi ihtiyact oldugunu tespit ederek
s0z konusu iiriin veya hizmeti satin almay1 tercih etmesiyle birlikte, turistin bir {irlin veya hizmete
kars1 tutumu ve iiriin algis1 anlamina gelmektedir. Bu durum tiiketicinin iiriinii degerlendirdikten
ve satin almaya deger bulduktan sonra {irinii satin alma niyetinde oldugu anlamina gelmektedir
(Madahi ve Sukati 2012: 153). Bununla birlikte satin alma niyetinin, turistin satin alma karar
asamasi ile i¢ ige bulunmasina bagli olarak turizm isletmeleri tarafindan mevcut ve yeni tiriinlerin
satis tahminlerinde yogun bir sekilde kullanilmakta ve turistlerin satin alma niyetine iliskin olarak
diizenli veri toplanmasinda temel olusturmaktadir. Boylece turizm igletmeleri sahip olduklari ve-
rilerle talep tahminleri yapmakta ve bir takim stratejik kararlar alabilmektedir (Mutlu, Ceviker ve
Cirkin, 2011: 55). Aym1 zamanda turistlerin belirli bir {irlinii satin almas1 veya reddetmesi turist-
lerin niyetine bagli olarak sekillenmektedir (Madahi ve Sukati, 2012: 154).

Tavsiye etme niyeti (ag1zdan agiza yayma) son otuz yildir arastirmacilar ve turizm sektdrii igin
Onem arz etmekte ve onceki donemlerde turistler sadece sikayetci davranislara odaklanma egili-
mindeyken giiniimiizde, odak noktalar1 6nerilere ve miisteri savunuculuguna dogru egilim gos-
termektedir. Ayn1 zamanda tavsiye etme sadece turistlerin tavsiye etme davranisini degil, aym
zamanda satin alma davraniglarini tahmin etmenin en iyi 6lgiisli olarak da kabul edilmektedir
(Keiningham ve digerleri, 2007: 364).

Daha fazla 6deme niyeti ise; turistin, turistik {irlin veya hizmetin fiyatinda artis olsa dahi s6z
konusu iiriin veya hizmeti tercih etmeye devam etmesi ve turistik {irlinliin halihazirda kendisine
sagladig1 faydalardan yararlanmaya devam etmek i¢in rakip turistik iiriin veya hizmet fiyatlarin-
dan daha yiiksek bir fiyat ddemeye hazir olma niyetlerini ifade etmektedir (Zeithaml, Berry ve
Parasuraman, 1996: 38).

Literatiirde COVID-19 kapsaminda yapilan ¢aligmalarda genelde salginin olas1 ekonomik et-
kilerine (Atkeson, 2020; Sit ve Telek, 2020; Ozatay ve Sak, 2020; Zeren ve Hizarci, 2020), turizm
sektoriine etkilerine (Bahar ve Celik ilal, 2020; Kivileim, 2020; Acar, 2020, Hakim, 2020; Carr,
2020; Diindar, 2020), seyahat acentelerine etkilerine (ibis, 2020), havacilik sektériine etkilerine
(Akca, 2020), Tiirkiye’deki yemek firmalarina etkilerine (Sen, 2020), ruh saghigma etkilerine
(Ho, Chee ve Ho, 2020; Cullen, Gulati ve Kelly, 2020; Rajkumar, 2020) yonelik ve antropoloji
perspektifinden (Ozkogak, Kog ve Giiltekin, 2020), Koronaviriis salgimnim Tiirkiye'de turizm
tizerindeki Onciilleri, etkileri ve sonuglarin1 degerlendirmeye yonelik (Demir, Giinaydin, Demir,
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2020) ¢aligmalar yapilmis olup turist yorgunlugunun niyetlerine etkilerine yonelik bir ¢alisma
bulunmamagtir.

Tiim diinyay1 oldugu gibi Tiirkiye’yi de olumsuz etkileyen COVID-19 salgini olumsuz etkisini
arttirarak siirdiirmektedir. Literatiir taramasi sonucunda ekonomik veya sektorlere yonelik ¢alis-
malarla birlikte salginin turist yorgunlugu iizerindeki etkisinde turistlerin satin alma (ziyaret
etme), tavsiye etme (agizdan agiza yayma) ve daha fazla 6deme niyetlerini belirlemek énem arz
etmektedir. Bu baglamda COVID-19 salgininin turistler iizerindeki yorgunlugunun turistlerin sa-
tin alma (ziyaret etme), tavsiye etme (agizdan agiza yayma) ve daha fazla 6deme niyetleri {izerin-
deki etkisinin belirlenmesi bu arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bunun yani sira s6z
konusu temel amag dogrultusunda turistlerin demografik 6zelliklerine gore COVID-19 salgiminin
turistler lizerindeki yorgunlugunun turistlerin satin alma (ziyaret etme), tavsiye etme (agizdan
agiza yayma) ve daha fazla 6deme niyetlerinin farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi de
amagclanmistir.

3. Yontem

Diinya genelinin COVID-19 salgin1 kapsaminda olumsuz etkilenmesi, salginin devam etmesi
ve belirsizlik insanlarda korku ve endise yaratmakla birlikte insanlarin rutin hayatlar1 disinda bir
hayata adapte olmalarini gerektiren normallesme siireci insanlari fiziksel, motivasyonel, duygusal
ve biligsel olarak yorgun hissetmelerine neden olabilecegi ve buna bagh olarak insanlarin turistik
iiriin veya hizmetleri satin alma, tavsiye etme ve daha fazla 6deme niyetlerini de olumsuz etkile-
yebilecegi varsayimdan yola ¢ikilarak bu arastirmada COVID-19 salgininin turistler iizerindeki
yorgunlugunun turistlerin satin alma, tavsiye etme ve daha fazla 6deme niyetleri lizerindeki etki-
sinin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirmanin evreni, TUIK hane halki yurt i¢i turizm verilerine
gore 2019 yilinda Tiirkiye’de seyahat eden 78.202.000 yerli turistten olugmaktadir. Bu noktada
aragtirmanin nicel karakter tasimasi ve evren kisi sayisinin 10.000’den fazla olmasi nedeniyle,
aragtirmada Ornekleme alinma igleminde 6rnekleme formiilii kullanilarak 384 yerli turiste ulasil-
masi1 gerekmektedir (Ural ve Kilig, 2006: 47). Aragtirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullani-
larak Haziran 2020 itibariyle COVID-19 normallesme siirecinde 495 yerli turiste (tiiketiciye) ¢ev-
rimi¢i ve yiiz yiize anket aracilifiyla ulagilmistir. Anket formunda, katilimcilarin demografik
Ozelliklerini belirlemeye, yorgunluk diizeylerini, satin alma niyetlerini, tavsiye etme niyetlerini
ve daha fazla 6deme niyetlerini 6lgmeye yonelik ifadelere yer verilerek anket formu ii¢ boliimden
olusmaktadir. Birinci boliim, katilimeilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik ka-
tilimcilarn cinsiyeti, medeni durumu, yasi, aylik geliri, egitim durumlar1 ve meslegi sorularindan
olugmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde aragtirmada turistlerin yorgunluklarini 6l¢mek i¢in, Sun
ve digerleri (2020) tarafindan gelistirilen gegcerliligi ve giivenilirligi test edilerek 4 boyuttan olu-
san “Turist Yorgunlugu” 6l¢egi uyarlanarak kullanilmistir. Turist yorgunlugu 6l¢eginin birinci
boyutu fiziksel yorgunluk 4, ikinci boyutu motivasyonel yorgunluk 4, ii¢iincii boyutu duygusal
yorgunluk 4 ve dordiincii boyutu ise biligsel yorgunluk 4 olmak iizere toplam 16 ifadeden olus-
makta ve bu arastirmada cronbach’s alpha katsayilar1 sirastyla a 0,90-0,94-0,96 ve 0,91 olarak
belirlenmistir. Turist yorgunlugu dlgeginde 5’ 1i Likert esas alinarak 1:Hissetmiyorum, 2:Hafif
Hissediyorum, 3:Orta Derecede Hissediyorum, 4:Giiclii Hissediyorum ve 5:Cok Giiglii Hissedi-
yorum seklinde derecelendirme yapilmistir. Anketin son boliimiinde, turistlerin satin alma (ziya-
ret etme), tavsiye etme (agizdan agiza yayma) ve daha fazla 6deme niyetlerini 6l¢mek i¢in Han
ve digerlerinin (2011) literatiirden derleyerek gelistirdikleri 6lgegi uyarlanarak kullanilmistir.
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Olgekte satin alma niyeti 3, tavsiye etme niyeti 3 ve daha fazla ddeme niyeti 3 olmak iizere toplam
9 ifadeden olugmakta ve Cronbach’s Alpha katsayilar1 sirasiyla 0,94 - 0,91 ve 0,90 olarak belir-
lenmistir. Satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6deme niyeti 6l¢eklerinde 5’ 1i Li-
kert esas alinarak ifadelere katilim durumlarina gére derecelendirme yapilmustir.

Arastirmada anket araciligiyla elde edilen veriler 15181nda istatistik programi araciligiyla ana-
lizler yapilmistir. Arastirmada Oncelikle arastirma verilerinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine
bakilarak normal dagilim gosterip gostermedigi belirlenmistir. Degiskenlerin normal dagilim gos-
termesi i¢in garpiklik ve basiklik degerlerinin sifira yakin olacak sekilde +1 ile -1 arasinda olmas1
verilerin normal dagildigi anlamina gelmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2014: 214). Arastirmada gar-
piklik ve basiklik degerlerinin +1 ile -1 arasinda olmasi1 nedeniyle verilerin normal dagilim gos-
terdigi sonucuna ulagilarak parametrik testler kullanilmistir. Bunlar; turist yorgunlugunun turist-
lerin satin alma, tavsiye etme ve daha fazla 6deme niyeti {lizerine etkisini belirlemeye yonelik
coklu regresyon analizi, turist yorgunlugu ile turistlerin satin alma, tavsiye etme ve daha fazla
Odeme niyetleri arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik korelasyon analizi ve demografik 6zellik-
lere gore katilimcilarin turist yorgunlugu ile turistlerin satin alma niyetleri, tavsiye etme niyetleri
ve daha fazla 6deme niyetleri farklilasmasini belirlemeye yonelik bagimsiz iki érneklem t-testi
ve ANOVA analizidir.

4. Bulgular

COVID-19 salgminin turistler iizerindeki yorgunlugunun turistlerin satin alma, tavsiye etme
ve daha fazla 6deme niyetleri tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanan bu ¢alismada 6ncelikle
aragtirmanin 6rneklem profili (Tablo 1) ve aragtirma degiskenlerine yonelik betimleyici istatistik-
ler (Tablo 2) belirlenerek arastirma degiskenleri arasindaki iligki (Tablo 3) ve degiskenlerin bir-
birlerine etkilerini (Tablo 4) test amaciyla korelasyon ve regresyon analizi yapilmistir. Bununla
birlikte aragtirma degiskenlerinin cinsiyet (Tablo 5) ve medeni durum (Tablo 6) degiskenlerine
gore anlaml bir farklihk gosterip gdstermedigini tespit etmek i¢in Bagimsiz iki Orneklem t-testi
ve yas (Tablo 7), aylik gelir (Tablo 8), egitim durumu (Tablo 9), meslek (Tablo 10) degiskenlerine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin ANOVA yapilmistir.

Tablo 1. Arastirmanin 6rneklem profili

Cinsiyetiniz n % | Medeni durum n %
Erkek 267 53,9| Evli 201 40,6
Kadm 228 46,1 | Bekar 294 59,4
Yasiniz n % | Egitim durumu n %
20 yas ve alt1 24 4,8 | Tlkdgretim 15 3,0
21-30 yas arasinda 225 45,5 | Lise 27 5,4
31-40 yas arasinda 165 33,3 | Onlisans 126 25,5
41-50 yas arasinda 33 6,7 | Lisans 201 40,6
51 yas ve Ustil 48 9,7 | Lisansiistii 126 25,5
Meslek n % | Aylik gelir n %
Ozel sektor calisan 75 15,2 2.350 TL ve alt1 186 37,6
Kamu sektor ¢alisani 225 45,5|12.351 TL - 4.700 TL 90 18,2
Ev hanimu 24 4,814.701 TL - 7.050 TL 159 32,1
Calismiyor 54 10,9 | 7.051 TL ve tizeri 60 12,1
Ogrenci 117 23,6

Toplam 495 100 | Toplam 495 100

Copyright © 2015 by IJSSER
ISSN: 2149-5939



230

Akbaba, M. (2020). COVID-19 salgim kapsaminda turist yorgunlugunun turistlerin satin alma, tavsiye etme
ve daha fazla 6deme niyetlerine etkisinin belirlenmesi. International Journal of Social Sciences and Education
Research, 6(2), 225-240.

Aragstirmanin 6rneklem profilini olusturan katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu erkek (%53,9),
bekar (%59,4), 21-30 yas arasinda (%45,5) ve lisans mezunu (%40,6) katilimcilardan olugsmakta-
dir. Aragtirmada meslek dagilimina gore %45,5 oranla en ¢ok kamu sektorii calisanlarindan ve
aylik gelirlerine gore en ¢ok 2.350 TL ve alt1 (%37,6) ile 4.701 TL ve 7.050 TL (%32,1) araligin-
daki katilimcilardan olugsmaktadir (Tablo 1).

Tablo 2. Arastirma degiskenlerine yonelik betimleyici istatistikler

X S.S.
Yorgunluk 2,33 1,03
Fiziksel yorgunluk 2,08 1,05
Motivasyonel yorgunluk 2,62 1,34
Duygusal yorgunluk 2,37 1,35
Biligsel yorgunluk 2,27 1,23
Satin alma niyeti 2,48 1,22
Tavsiye niyeti 2,19 1,07
Daha fazla 6deme niyeti 2,00 1,08

Tablo 2’de goriildiigi tizere katilimeilarin yorgunluk (x: 2,33), satin alma niyeti (x:2,48), tav-
siye niyeti (X:2,19) ve daha fazla 6deme niyeti (X:2,00) diizeylerinin diisiik seviyede oldugu be-
lirlenmistir. Bununla birlikte yorgunluk boyutlar incelendiginde katilimcilarin yorgunluk diizey-
leri yliksekten diisiige dogru sirastyla motivasyonel (x: 2,62), duygusal (x:2,37), bilissel (x:2,27)
ve fiziksel (x:2,08) yorgunluktur.

Tablo 3. Arastirmaya katilan turistlerin yorgunlugu ile satin alma, tavsiye etme ve daha fazla
O0deme niyetleri arasindaki iligki (Korelasyon Analizi)

Bagimsiz degiskenler Bagimli degiskenler
Satin alma niyeti Tavsiye niyeti | Daha fazla ddeme niyeti
Yorgunluk r -0,34 -0,29 -0,20
p 0,00%* 0,00%* 0,00%*
Fiziksel yorgunluk r -0,10 -0,05 -0,08
p 0,02* 0,22 0,06
Motivasyonel yorgunluk r -0,35 -0,31 -0,18
p 0,00%* 0,00%* 0,00%*
Duygusal yorgunluk r -0,44 -0,37 -0,21
p 0,00%* 0,00%* 0,00%*
Biligsel yorgunluk r -0,19 -0,17 -0,16
p 0,00%* 0,00%* 0,00%*
*p<0,05

Arastirmaya katilan turistlerin yorgunlugu ile satin alma, tavsiye etme ve daha fazla 6deme
niyetleri arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3’te
goriildiigii tizere, korelasyon katsayilar1 -1’e yakin oldugundan degiskenler arasinda negatif bir
iliski bulunmaktadir. Bu baglamda turistlerin yorgunlugu ile satin alma niyeti (r=-0,34) ve tavsiye
etme niyeti (r=-0,29) arasinda anlamli diizeyde negatif yonde zay1f, daha fazla 6deme niyeti (r=-
0,20) ile arasinda ise anlamli bir sekilde negatif yonde ¢ok zayif bir iligki bulunmaktadir. Bu
kapsamda turistlerin yorgunluklar arttik¢a satin alma, tavsiye ve daha fazla 6deme niyetlerinin
azalacagini sOylemek miimkiindiir. Bununla birlikte turist yorgunlugu boyutlarindan fiziksel yor-
gunluk ile satin alma niyeti (r=-0,10) arasinda ¢ok zayif anlamli bir sekilde negatif yonde bir iliski
oldugu, ancak fiziksel yorgunluk ile tavsiye etme ve daha fazla 6deme niyeti p>0,05 oldugundan
anlamli bir iligki olmadig1 belirlenmistir. Bu bulguya gore, turist yorgunlugu boyutlarindan fi-
ziksel yorgunluk arttikca turistlerin satin alma niyeti azalma gosterebilecektir. Turist yorgunlugu
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boyutlarindan motivasyonel yorgunluk ile satin alma niyeti (r=-0,35) ve tavsiye etme niyeti (r=-
0,31) arasinda anlaml diizeyde negatif yonlii zayif, daha fazla 6deme niyeti (r=-0,18) ile arasinda
ise anlaml bir sekilde negatif yonde ¢ok zayif bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda tu-
ristlerin motivasyonel yorgunluklar arttik¢a satin alma, tavsiye etme ve daha fazla 6deme niyet-
leri azalabilecektir. Turist yorgunlugu boyutlarindan duygusal yorgunluk ile satin alma niyeti (r=-
0,44) ve tavsiye etme niyeti (r=-0,37) arasinda anlaml bir sekilde negatif yonde zay1f, daha fazla
0deme niyeti (r=-0,21) ile arasinda ise anlaml1 bir sekilde negatif yonde ¢ok zayif bir iligki oldugu
belirlenmistir. Bu kapsamda turistlerin duygusal yorgunluklar arttik¢a satin alma, tavsiye ve daha
fazla 6deme niyetlerinin azalabilecegi muhtemeldir. Turist yorgunlugu boyutlarindan biligsel yor-
gunluk ile satin alma niyeti (r=-0,19), tavsiye etme niyeti (r=-0,17) ve daha fazla 6deme niyeti
(r=-0,16) arasinda anlamli bir sekilde negatif yonde ¢ok zayif bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu
kapsamda turistlerin biligsel yorgunluklar arttik¢a satin alma, tavsiye etme ve daha fazla 6deme
niyetlerinin azalabilecegini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 3’teki korelasyon analizi sonucuna gére COVID-19 salgimindan dolayi turistlerin turis-
tik yerlere olan ilgilerinin, turistik yerlerin gizeminin kendileri i¢in azaldigini ve dikkatlerinin
dagildigini hissetmeleri COVID- 19 normallesme siirecinde turistik yerlere gitmeyi diisiinmele-
rini, arkadaglarin1 veya akrabalarim turistik yerlere gitmeleri konusunda tesvik etmelerini ve bir
turistik yer i¢in daha fazla 6demede kendilerini hazir hissetmelerini olumsuz etkileyebilecektir.

Tablo 4. Arastirmaya katilan turistlerin yorgunlugunun satin alma, tavsiye etme ve daha fazla
Odeme niyetleri iizerine etkisi (Coklu Regresyon Analizi)

Bagimli degiskenler
Satin alma niyeti Tavsiye niyeti Daha fazla 6deme niyeti
R? 0,199 0,155 0,053

Bagimsiz degiskenler Beta P Beta P Beta P
Fiziksel yorgunluk -0,100  0,02* | -0,054 0,22 -0,083 0,06
Motivasyonel yorgunluk -0,350  0,00* -0,319 0,00* -0,181 0,00*
Duygusal yorgunluk -0,440  0,00* -0,377 0,00* -0,219 0,00*
Biligsel yorgunluk -0,197  0,00* | -0,178 0,00%* -0,168 0,00%*

#p<0,05

Tablo 4’teki arastirmaya katilan turistlerin yorgunlugunun satin alma, tavsiye etme ve daha
fazla 5deme niyetleri {izerine etkisi ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 diizeltilmis R* determinas-
yon katsayis1 degerine gore, turistlerin satin alma niyeti bagimli degiskenin %19’u (R?*=0.199)
turist yorgunlugu tarafindan agiklanabilmektedir. Bunun yani1 sira anlamlilik (p) degerlerine gore
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki tiim iligkilerin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bu baglamda turistlerin fiziksel, motivasyonel, duygusal, bilissel yorgunluklarindaki bir birimlik
artis turistlerin satin alma niyeti iizerinde sirasiyla -0,100, -0,350, -0,440 ve -0,197 birimlik azalis
saglamaktadir.

Bununla birlikte R* determinasyon katsayisi1 degerine gore, turistlerin tavsiye etme niyeti ba-
gimli degiskenin %15°i (R*=0.155) turist yorgunlugu tarafindan aciklanabilmektedir. Bunun yan
sira anlamlilik (p) degerlerine gore bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki tiim iligkilerin
anlamli olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda turistlerin motivasyonel, duygusal, biligsel
yorgunluklarindaki bir birimlik artis turistlerin tavsiye niyeti iizerinde sirasiyla -0,319, -0,377 ve
-0,178 birimlik azalis saglamaktadir. R* determinasyon katsayis1 degerine gore, turistlerin daha
fazla 6deme niyeti bagimh degiskenin % 5’i (R?=0.053) turist yorgunlugu tarafindan
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aciklanabilmektedir. Bunun yani sira anlamlilik (p) degerlerine gore bagimli ve bagimsiz degis-
kenler arasindaki tiim iligkilerin anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Bu baglamda turistlerin
motivasyonel, duygusal, biligsel yorgunluklarindaki bir birimlik artig turistlerin daha fazla 6deme
niyeti lizerinde sirasiyla -0,181, -0,219 ve -0,168 birimlik azalis saglamaktadir.

Tablo 5. Aragtirmaya katilanlarin cinsiyet degiskenine gore turistlerin yorgunlugu, satin alma
niyetleri, tavsiye etme niyetleri ve daha fazla 6deme niyetleri farklilagmas1

n X S.S. F p
Yorgunluk Eﬁi ;g; 5421(9) (1)(9)2 6117  0,00%
Satin alma niyeti Eﬁi ;g; ;gg Hg 4156 0,00*
Tavsiye niyeti Eﬁi ;g; fgg ig? 6,766 0,00%
Daha fazla 6deme niyeti Eﬁi ;g; fég } (I)i 4128  0,00*

#p<0,05

Tablo 5’te goriildiigii lizere arastirmaya katilanlarin cinsiyet degiskenine gore yorgunlugu, sa-
tin alma niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6deme niyeti farklilasmasi analizine gore; kati-
limcilarin yorgunluk, satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6deme niyetine iliskin
katilimcilarin goriisleri cinsiyet degiskenine gore p<0,05 oldugundan anlamli bir farklilik goster-
mektedir. Bu baglamda, turistlerin yorgunluk, satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla
O0deme niyeti cinsiyet degiskenine bagl olarak anlamli bir sekilde degismektedir. Bununla bir-
likte, ortalama degerlere gore kadin katilimcilar erkek katilimcilara gore daha fazla yorgunluk,
erkek katilimeilar kadin katilimcilara gore daha fazla satin alma niyeti ve tavsiye etme niyeti,
daha fazla 6deme niyeti ifadelerine katilim gostermektedir.

Tablo 6. Arastirmaya katilanlarin medeni durum degiskenine gore turistlerin yorgunlugu, satin
alma niyetleri, tavsiye etme niyetleri ve daha fazla 6deme niyetleri farklilagmasi

n X S.S. F p
Yorgunluk gﬁ:ﬁr 5(9)411 ;Lz% tgg 2,814 0,10
Satin alma niyeti gﬁ;ﬂ ;g}‘ ;ig iég 1,334 0,25
Tavsiye niyeti gﬁ;ﬂ 5(9)411 ;ﬂ ??g 3,364 0,17
Daha fazla 6deme niyeti g\e/}:ér 5(9)411 i ;? t (1)2 1,224 0,03%*

#p<0,05

Arastirmaya katilanlarin medeni durum degiskenine gore yorgunlugu, satin alma niyeti, tav-
siye etme niyeti ve daha fazla 6deme niyeti farklilagmasi analizine gore; katilimcilarin yorgunluk,
satin alma niyetleri ve tavsiye etme niyetlerine iliskin katilimcilarin goriisleri medeni durum de-
giskenine gore p>0,05 oldugundan anlamli1 bir farklilik gdstermemekte ancak daha fazla 6deme
niyetleri p<0,05 oldugundan anlaml1 bir farklilik gostermektedir. Bu baglamda, turistlerin yor-
gunluk, satm alma niyeti, ve tavsiye etme niyeti medeni durum degiskenine bagl olarak degis-
memekte, daha fazla 6deme niyeti anlaml bir sekilde degismektedir. Bununla birlikte, ortalama
degerlere gore evli katilimeilar bekar katilimcilara nazaran daha ¢ok daha fazla 6deme niyeti ifa-
delerine katilim gostermektedir (Tablo 6).
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Tablo 7. Arastirmaya katilanlarin yas degiskenine gore turistlerin yorgunlugu, satin alma ni-
yetleri, tavsiye etme niyetleri ve daha fazla 6deme niyetleri farklilasmasi

n X S.S. F p
Yorgunluk 20 yas ve alt1 24 2,23 1,19 2,904 0,02%*
21-30 yas 225 2,18 0,97
31-40 yas 165 2,52 1,05
41-50 yas 33 2,49 1,02
51 yas ve lizeri 48 2,36 1,01
Satin alma niyeti 20 yas ve alt1 24 2,25 1,42 1,490 0,20
21-30 yas 225 2,39 1,28
31-40 yas 165 2,65 1,23
41-50 yas 33 2,58 1,12
51 yas ve lizeri 48 2,38 0,82
Tavsiye niyeti 20 yas ve alt1 24 2,00 1,33 2,089 0,08
21-30 yas 225 2,08 1,07
31-40 yas 165 2,27 1,08
41-50 yas 33 2,42 1,03
51 yas ve lizeri 48 2,44 0,86
Daha fazla 6deme niyeti 20 yas ve alt1 24 1,75 1,42 2,966 0,01%*
21-30 yas 225 1,86 0,99
31-40 yas 165 2,13 1,19
41-50 yas 33 1,97 0,87
51 yas ve lizeri 48 2,31 0,97

#p<0,05

Arastirmaya katilanlarin yas degiskenine gdre yorgunlugu, satin alma niyeti, tavsiye etme ni-
yeti ve daha fazla 6deme niyeti farklilagmas1 analizine gore; katilimcilarin satin alma niyetleri ve
tavsiye etme niyetlerine iligkin katilimeilarin goriisleri yas degiskenine gore p>0,05 oldugundan
anlamli bir farklilik gdstermemekte ancak yorgunluk ve daha fazla 6deme niyetleri p<0,05 oldu-
gundan anlamli bir farklilik gdstermektedir. Bu baglamda, turistlerin satin alma niyeti ve tavsiye
etme niyeti yas degiskenine bagh olarak degismemekte, yorgunluk ve daha fazla 6deme niyeti
anlamli bir sekilde degismektedir. Bununla birlikte, ortalama degerlere gore 31-40 yas araligin-
daki katilimcilar 21-30 yas araligindaki katilimcilara nazaran daha ¢ok yorgunluk ve 51 yas ve
iizeri katilimcilar 20 yas ve alt1 katilimcilara nazaran daha ¢ok daha fazla 6deme niyeti ifadelerine
katilm gostermektedir (Tablo 7).

Tablo 8’de goriildiigii lizere arastirmaya katilanlarin aylik gelir degiskenine gore yorgunlugu,
satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6deme niyeti farklilagmasi analizine gore;
katilimcilarin satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6deme niyetine iliskin katilim-
cilarin goriisleri egitim durumu degiskenine gore p<0,05 oldugundan anlamli bir farklilik goster-
mekte, yorgunluk p>0,05 oldugunda anlaml bir farklilik géstermemektedir. Bu baglamda, turist-
lerin satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6deme niyeti aylik gelir degiskenine bagl
olarak anlamli bir sekilde degismektedir. Bununla birlikte, ortalama degerlere gore 4.701 TL ve
7.050 TL aras1 gelire sahip olanlar 2.350 TL ve alt1 gelire sahip olanlara nazaran daha fazla satin
alma niyeti ve tavsiye etme niyeti, 7.051 TL ve iizeri gelire sahip olanlar 2.351 TL ve 4.700 aras1
gelire sahip olanlara nazaran daha ¢ok daha fazla 6deme niyeti ifadelerine katilim gostermektedir.

Tablo 9’da goriildiigii lizere aragtirmaya katilanlarin egitim durumu degiskenine gore yorgun-
lugu, satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6deme niyeti farklilagmasi analizine
gore; katilimeilarin yorgunluk, satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6deme niyetine
iligkin katilimeilarin goriisleri egitim durumu degiskenine gore p<0,05 oldugundan anlaml bir
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farklilik gostermektedir. Bu baglamda, turistlerin yorgunluk, satin alma niyeti, tavsiye etme ni-

yeti ve daha fazla 6deme niyeti egitim durumu degiskenine bagli olarak anlaml1 bir sekilde degis-
mektedir. Bununla birlikte, ortalama degerlere gore lise mezunlar1 6n lisans mezunlarina gore

daha fazla yorgunluk, lisanstistii mezunlari lise mezunlarina gére daha fazla satin alma niyeti ve

tavsiye etme niyeti, daha fazla 6deme niyeti ifadelerine katilim gostermektedir.

Tablo 8. Arastirmaya katilanlarin aylik gelir degiskenine gore turistlerin yorgunlugu, satin

alma niyetleri, tavsiye etme niyetleri ve daha fazla 6deme niyetleri farklilagmasi

n X S.S. F p
Yorgunluk 2.350 TL ve alt1 186 2,26 1,05 0,481 0,69
2.351 TL ve 4.700 aras1 90 2,39 0,93
4.701 TL ve 7.050 TL aras1 159 2,37 1,06
7.051 TL ve iizeri 60 2,38 1,02
Satin alma niyeti 2.350 TL ve alt1 186 2,19 1,20 11,793 0,00%*
2.351 TL ve 4.700 aras1 90 2,22 0,97
4.701 TL ve 7.050 TL aras1 159 2,87 1,23
7.051 TL ve iizeri 60 2,73 1,30
Tavsiye niyeti 2.350 TL ve alt1 186 1,92 1,03 14,813 0,00%*
2.351 TL ve 4.700 aras1 90 1,92 0,88
4.701 TL ve 7.050 TL aras1 159 2,57 1,11
7.051 TL ve iizeri 60 2,47 1,00
Daha fazla 6deme niyeti 2.350 TL ve alt1 186 1,85 1,02 11,704 0,00%*
2.351 TL ve 4.700 aras1 90 1,77 0,87
4.701 TL ve 7.050 TL aras1 159 2,03 1,06
7.051 TL ve iizeri 60 2,70 1,31

#p<0,05

Tablo 9. Arastirmaya katilanlarin egitim durumu degiskenine gore turistlerin yorgunlugu, satin
alma niyetleri, tavsiye etme niyetleri ve daha fazla 6deme niyetleri farklilagmasi

n X S.S. F p
Yorgunluk Hkégretim 15 2,34 0,90 6,869 0,00*
Lise 27 2,63 1,29
Onlisans 126 1,95 0,94
Lisans 201 2,41 0,91
Lisansiistii 126 2,54 1,14
Satin alma niyeti Hkégretim 15 2,07 0,86 6,248 0,00*
Lise 27 1,67 0,89
Onlisans 126 2,28 1,24
Lisans 201 2,60 1,14
Lisansiistii 126 2,72 1,33
Tavsiye niyeti [kogretim 15 2,20 0,77 9,079 0,00*
Lise 27 1,33 0,75
Onlisans 126 1,96 1,09
Lisans 201 2,27 1,02
Lisansiistii 126 2,49 1,09
Daha fazla 6deme niyeti Hkégretim 15 2,00 0,58 8,792 0,00*
Lise 27 1,22 0,64
Onlisans 126 2,00 1,13
Lisans 201 1,86 0,94
Lisansiistii 126 2,38 1,22

#p<0,05
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Tablo 10. Arastirmaya katilanlarin meslek degiskenine gore turistlerin yorgunlugu, satin alma
niyetleri, tavsiye etme niyetleri ve daha fazla 6deme niyetleri farklilagmasi

n X S.S. F p

Ozel sektor ¢alisant 75 2,68 1,03
Kamu sektorii ¢alisani 225 2,37 1,02

Yorgunluk Ev hanim 24 2,13 1,20 3,628 0,00%*
Caligmuyor 54 2,12 0,72
Ogrenci 117 2,19 1,07
Ozel sektor ¢alisant 75 2,92 1,47
Kamu sektorii ¢alisani 225 2,62 1,18

Satin alma niyeti Ev hanim 24 2,29 1,23 6,875 0,00*
Caligmiyor 54 213 091
Ogrenci 117 2,15 1,15
Ozel sektor ¢alisant 75 2,32 1,20
Kamu sektorii galisant 225 2,36 1,01

Tavsiye niyeti Ev hammm 24 2,08 0,96 4,670 0,00%*
Caligmuyor 54 2,04 1,06
Ogrenci 117 1,88 1,07
Ozel sektor ¢alisant 75 1,56 0,61
Kamu sektorii ¢alisani 225 2,21 1,16

Daha fazla 6deme niyeti Ev hanim 24 1,67 0,68 6,339 0,00*
Calismriyor 54 1,83 1,11
Ogrenci 117 2,01 1,12

*p<0,05

Arastirmaya katilanlarin meslek degiskenine gore yorgunlugu, satin alma niyeti, tavsiye etme
niyeti ve daha fazla 6deme niyeti farklilagmasi analizine gore; katilimcilarin yorgunluk, satin alma
niyetleri, tavsiye etme niyetleri ve daha fazla 6deme niyetlerine iliskin katilimcilarin goriisleri
meslek degiskenine gore p<0,05 oldugundan anlaml bir farklilik gostermektedir. Bu baglamda,
turistlerin yorgunluk, satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6deme niyeti meslek
degiskenine bagl olarak anlamli bir sekilde degismektedir. Bununla birlikte, ortalama degerlere
gore Ozel sektor calisanlan ¢aligmayanlara gore daha fazla yorgunluk ve satin alma niyeti, kamu
sektorii calisanlar 6grencilere gore daha fazla tavsiye etme niyeti ve kamu sektorii ¢alisanlar
0zel sektor ¢alisanlarina nazaran daha ¢ok daha fazla 6deme niyeti ifadelerine katilim géstermek-
tedir (Tablo 10).

5. Sonuc ve oneriler

Tiirkiye’de COVID-19 salgin1 kapsaminda insanlar belli bir donem hem hastaliga yakalanma
endisesi hem de karantina uygulamasi, sokaga ¢ikma yasagi, seyahatlerin iptal edilmesi, yapilan
seyahat planlamalarinin ertelenmesi gibi olumsuz ve belirsiz bir durumla kars1 karsiya kalarak
rutin hayatlarinin diginda bir hayata uyum saglama noktasinda fiziksel, motivasyonel, duygusal
ve biligsel olarak yorgunluk hissetmeye baglamis ve bu durum turistlerin turistik {iriin satin alma,
arkadaslarina veya akrabalarina tavsiye etme ve COVID-19 salgimi tedbirleri kapsaminda turizm
isletmelerinin maliyetlerinin artmasi nedeniyle daha fazla 6deme niyetlerini de olumsuz etkile-
mistir. Bu nedenle arastirmada COVID-19 salginmin turistler {izerindeki yorgunlugunun
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turistlerin satin alma, tavsiye etme ve daha fazla 6deme niyetleri lizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaclanmigtir. Bu amag¢ dogrultusu anket araciligiyla veriler toplanarak istatistik programinda
analize tabi tutulmustur. Arastirmaya katilim gdsteren turistlerin yorgunluk ve buna baglh olarak
satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti, daha fazla 6deme niyeti diizeylerinin diisiik seviyede oldugu
belirlenmis olup turistler turistik faaliyetlere katilma noktasinda en yiiksek motivasyonel yorgun-
luk hissettiklerini belirtmiglerdir. Bununla birlikte arastirmaya katilanlarin demografik degisken-
lerine gore turistlerin yorgunlugu, satin alma, tavsiye etme ve daha fazla 6deme niyetleri farkli-
lagsmasina gore turist yorgunlugu cinsiyet, yas, egitim durumu ve meslek degiskenine gore, satin
alma ve tavsiye etme niyeti cinsiyet, aylik gelir, egitim durumu ve meslek degiskenine gore, daha
fazla 6deme niyeti ise cinsiyet, medeni durum, yas, aylik gelir, egitim durumu ve meslek degis-
kenine gore farklilik gdstermektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin yorgunlugu ile satin alma, tavsiye etme ve daha fazla 6deme
niyetleri arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik yapilan korelasyon analizi sonuglarma gore tu-
ristlerin yorgunlugu ile satin alma niyeti ve tavsiye etme niyeti arasinda anlaml diizeyde negatif
yonlii zayif, daha fazla 6deme niyeti ile arasinda ise anlamli diizeyde negatif yonlii ¢ok zayif bir
iliski oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda turistlerin yorgunluklar1 arttik¢a satin alma, tavsiye
etme ve daha fazla 6deme niyetlerinin azalacagini sdylemek miimkiindiir. Arastirmaya katilan
turistlerin yorgunlugunun satin alma, tavsiye etme ve daha fazla 6deme niyetleri lizerine etkisi
coklu regresyon analizi sonuglarina gore turist yorgunlugu bagimh degiskenin turistlerin satin
alma niyeti, tavsiye etme ve daha fazla 6deme niyeti tarafindan agiklanabilmekte, turistlerin fi-
ziksel, motivasyonel, duygusal yorgunluklarindaki artig turistlerin satin alma, tavsiye etme ve
daha fazla 6deme niyeti lizerinde azalis saglamaktadir. Bu baglamda COVID-19 salginindan do-
lay1 turistlerin fiziksel giiclinlin azaldigini, hareketlerinin yavasladigini, turistik yerlere olan ilgi,
heyecan, merak ve begeni duygularinin azaldigini, turistik yerlerin gizeminin ve tazeliginin ken-
dileri i¢in azaldigini, disartya kars1 tepkilerinin donuklagarak beyinlerinin yorgun oldugunu his-
setmelerine bagli olarak COVID-19 normallesme siirecinde turistler turistik yerlere gitmek igin
kendilerini hazir hissetmeyebilecek ve bunun i¢in ¢aba sarf etmeyebilecek, yakmlarini turistik
yerlere gitmeleri konusunda tesvik etmeyerek oneride bulunmayabilecek, turistik yer igin daha
fazla 6demeye kendilerini hazir hissetmeyebilecektir.

Arastirmada yapilan analizlerden yola ¢ikilarak COVID-19 normallesme siirecinde salgin ve
belirsizligin devam etmesi nedeniyle turizm isletmeleri turistleri seyahat etmeye yonlendirecek
tanitim faaliyetlerinde bulunmalar ve sadece turizm isletmelerinin almis oldugu 6nlemler degil
ayn1 zamanda destinasyon kapsaminda tiim 6zel ve kamu kuruluglarinin almis oldugu 6nlemlerin
turistlerle paylagilmasi1 gerekmektedir. Bu noktada medya kanallar araciligiyla COVID-19 kap-
saminda alinan dnlemlerin goriintiili olarak paylasilmas: turistler tizerinde olumlu bir etki yara-
tabilecektir. Bununla birlikte turistlerin sosyal medyay1 ¢cok aktif kullanmas1 nedeniyle onlar te-
dirgin edebilecek haberlerin takibi yapilarak medya yonetiminin etkin bir sekilde yonlendirilmesi
gerekmektedir. Turizm igletmelerinde COVID-19 tedbirleri kapsaminda maliyetlerin artmasinin
gerekcesinde turistlerin bilgilendirilmesi turistlerin turistik {irtinlere kars1 giivenini saglayabile-
cektir. Aym1 zamanda COVID-19 kapsaminda turistlere yonelik yapilan tedbirlerle birlikte tiim
calisanlara profesyonel yardim alarak salginda uygulanacak prosediirler konusunda bilgilendirme
yapilmasi ve hijyen egitimi verilmesi onerilebilir.
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Extended abstract in English

Within the scope of COVID-19, tourism enterprises take precautions against the pandemic and
sanctions are imposed on tourism enterprises against negative effects of tourist demand in the
tourism sector due to the occurrence of the anxiety, related to the pandemic, of the tourists in the
tourism sector. However, the nature of the measures taken within the scope of the pandemic cre-
ates differences in touristic products for tourists. The precautionary measures about the pandemic
can also mean that the risk of an outbreak on tourists is minimized. Since these measures cause a
change in the lifestyle of tourists, they can both cause physical, motivational, emotional or cog-
nitive fatigue in tourists and affect the intentions of tourists to purchase (visit), recommend
(spread from mouth to mouth) and pay more. Tourist fatigue is defined as the physical, emotional,
motivational and cognitive reduction of the physiological or psychological state of the tourists.
Although tourist fatigue is a negative condition, its symptoms vary, including physiological and
psychological aspects. (Sun et al., 2020: 2). Tourist fatigue is examined in four dimensions as
physical, which indicates a decrease in the physical function of tourists, motivational which means
a decrease in tourist motivation, emotional that indicates a decrease in tourist emotions for various
elements of tourism activities, and cognitive fatigue, which is defined as the impairment of the
cognitive ability of tourists, which includes the brain's ability to process, store and extract infor-
mation. (Sun et al., 2020: 4).

The intention to purchase means that the tourist's attitude towards a product or service and the
perception of the product, although she/he chooses to buy that product or service by determining
that she/he needs a particular product or service (Madahi and Sukati 2012: 153). The intention to
recommend (word of mouth) has been important for researchers and the tourism industry for the
past three decades, and in the past, tourists have tended to focus solely on complaining behavior,
while today their focus is on suggestions and customer advocacy. At the same time, advising is
considered not only the advising behavior of tourists, but also the best measure of predicting
purchasing behavior (Keiningham et al., 2007: 364). The intention to pay more; expresses the
intention of the tourist to continue to prefer the product or service in question even if there is an
increase in the price of the tourist product or service and to be ready to pay a higher price than the
competitor tourist product or service prices in order to continue to enjoy the benefits that the
tourist product already provides (Zeithaml, Berry and Parasuraman, 1996: 38).

Turkey is also negatively affected like the whole world as COVID-19 pandemic continues to
grow its negative impact. As a result of the literature review, it is important to determine the
intentions of tourists to purchase, recommend and pay more in the effect of the pandemic along
with economic or sector-oriented studies. In this context, determining the effect of the fatigue of
COVID-19 pandemic on tourists on their intention to purchase, recommend and pay more is the
main purpose of this research. In the research, 495 people were reached through questionnaire
using simple random sampling method. According to the results of the correlation analysis con-
ducted to determine the relationship between the fatigue of the tourists participating in the re-
search and their intention to purchase, recommend and pay more, there is a significant negative
weak relationship between the fatigue of the tourists and the intention to purchase and the inten-
tion to recommend. In this context, it is possible to say that as the fatigue of tourists increases,
their intention to purchase, recommend and pay more will decrease. The effect of the fatigue of
the tourists participating in the research on the intentions of purchasing, recommending and pay-
ing more can be explained by the tourist fatigue depending on the results of multiple regression
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analysis, the increase in the physical, motivational and emotional fatigue of the tourists can be
explained by the tourist fatigue. It reduces the intention to receive, recommend and pay more. In
this context, due to the COVID-19 pandemic, the physical strength of the tourists decreases, their
movements slow down, the interest, excitement, curiosity and appreciation of the tourist de-
creases, the mystery and freshness of the tourist places decrease for them, their reaction to the
outside becomes dull and their brains feel tired.

During the normalization process, tourists may not feel themselves ready to go to touristic
places and will not be able to make efforts for this, they will not be able to make suggestions by
not encouraging their relatives to go to touristic places, and may not feel ready to pay more for
the touristic place. Based on the analysis made in the research, due to the persistence of the pan-
demic and uncertainty in the normalization process of COVID-19, tourism enterprises should
carry out promotional activities that will direct the tourists to travel and not only the measures
taken by the tourism enterprises but also the measures taken by all private and public institutions
within the scope of the destination should be shared with tourists.

At this point, sharing the measures taken within the scope of COVID-19 via media channels
can have a positive effect on tourists. However, since the tourists use the social media very ac-
tively, the media management should be directed effectively by following the news that may make
them nervous. Informing tourists on the reason of the increase in costs within the scope of
COVID-19 measures in tourism establishments can provide tourists with confidence in touristic
products. At the same time, it can be recommended to provide professional assistance to all em-
ployees along with the measures taken for tourists within the scope of COVID-19, and to inform
them about the procedures to be implemented in the pandemic and to provide hygiene training.
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