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GiRiS

0z

Calismanin temel amaci, tiketici davranislar modelini olusturan asamalar arasindaki iliskiyi analiz etmektir.
Tiiketici satin alma siirecinde yer alan motivasyon faktorleri, itici ve ¢ekici faktorler olarak dissal degiskenleri olus-
tururken, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma (tatil deneyimi) ve satin alma sonrasi davranislar
(egilim) icsel degiskenleri temsil etmektedir. Mugla bélgesinde yapilan bu calismada konuyla ilgili yazin taramasi
yapilarak arastirma modeli olusturulmus ve soru formu gelistirilmistir. Yiz yiize gérisme teknigi ile toplam 406
turistten veri elde edilmistir. Elde edilen veriler SPSS ve LISREL istatistik programlari ile analiz edilmistir. Calisma
kapsaminda dissal ve i¢sel faktorlerin birbiriyle iliskisi oldugu kadar, i¢sel faktorlerin de kendi aralarinda 6nemli
diizeyde iliskili oldugu gorilmustur.

ABSTRACT

The main goal of the research is to analyze the relationship between the five stages of consumer behavior model.
External factors are composed of pull and push factors while internal factors are composed of information search,
evaluation of alternatives, purchasing (holiday experience) and post purchasing behaviors (likelihood). Through a
literature review, a research model was formed and a survey form was developed. Discussion of results is based
on the analysis of data obtained from 406 tourists by using a face-to-face interview method. Data were analyzed
with SPSS and LISREL statistics programs. Study findings indicate a correlation between each factor affecting the
phases of the tourism decision making process. Moreover, there is a positive correlation from one stage to another.
The study also provides implications for both the theory and practice.

mak icin tiiketiciyi etkileyebilen faktorlerin neler
oldugunu, iiriin ve destinasyon tercihlerini hangi

Tiiketici kitlesi hizla artmasina karsin, turizm iglet-
meleri kiiresellesme, teknolojik gelisme ve artan re-
kabet sonucunda, uluslararas: turizm pazarindaki
paylarini arttirmak icin zorlu bir yaris icine girmis-
lerdir. Bu yaris1 kazanabilmek agisindan tiiketici
davraniglarin1 ve bu davranigslari etkileyen faktor-
leri belirlemek turizm isletmelerinin pazarlama
faaliyetlerine ve satis arttirma ¢abalarina olumlu
katk: yapacagi soylenebilir. Tiiketici davraniglarini
anlamak, turizm tiriinlerini tiiketicinin istegi dog-
rultusunda {iretmeyi ve tiiketiciye sunmay1 sag-
lamaktadir. Turizm {riinlerini iyi bir sekilde sun-

faktorlerin etkiledigini, satin alma sekli ve neden-
lerini; diger bir deyisle, tiiketicilerin karar siirecini
iyi analiz edebilmek gerekmektedir. Satin alma ka-
rar siireci, tiiketicinin en ytiiksek fayda ya da verimi
elde edecegi {irtinii secerken izleyecegi islemleri
igermektedir.

Tiketici davranisi, dinamik bir siirectir. Ancak
turizm tirtinleri soyutluk, ayrilmazhk, stoklana-
mama ve degiskenlik 6zelliklerinden dolay1 gok
fazla on bilgi gerektirmesi, bu bilgilerin de siireg
icerisinde degisebilmesi, tiiketicilerin dogru satin
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alma karar1 vermelerini daha da zorlagtirmaktadir.
Tiiketici davranislar1 modelinin her asamasinda
tliketicinin davraniglarini bilmek, isletmelerin tii-
keticilerin gereksinimlerini karsilayacak {iiriinler
gelistirmelerini, isletmelerine daha fazla turist ¢e-
kebilmelerini ve miisteri sadakatini yaratabilmele-
rini saglamada katk: yapabilecektir. Bu ¢calismada,
tliketici davraniglart modelini olusturan agsamalar
arasindaki iliski analiz edilmektedir. Bu cerceve-
de tiiketici satin alma siirecindeki temel bes asama
ele alinmis ve bunlara iliskin bir model olusturul-
mustur. Motivasyon faktorleri (itici ve gekici fak-
torler) (MF) digsal faktorler olarak belirlenirken,
bilgi arama (BA), alternatiflerin degerlendirilmesi
(AD), satin alma (deneyim) (TD), satin alma son-
ras1 davranislar (egilim) (E) icsel faktorler olarak
belirlenmistir.

YAZIN TARAMASI

Turizmde satin alma davranisina iliskin ¢alismala-
rin gecmisi, 1970'i yillara uzanmaktadir. Bu model-
lerde tiiketicilerin satin alma karar siireci asamalari
¢ok farkli sekillerde smniflandirilmigtir. Schmoll'un
(1977) seyahat karar siireci modelinde bu siireg,
dort asamadan olusmaktadir: seyahat istekleri, bil-
gi arama, seyahat seceneklerinin degerlendirilmesi
ve karar verme. Malthieson ve Wall (1982) tarafin-
dan Onerilen turist karar verme siireci ise, bes asa-
madan olugsmaktadir: seyahat icin hissedilen gerek-
sinim ya da istek, bilgi toplama ve degerlendirme,
seyahat kararlari, seyahat hazirliklar1 ve seyahat
deneyimleri, seyahat memnuniyet degerlendirme-
si. Moutinho (1987), turistlerin satin alma davranis
modelini karar siireci ve oncesi, satin alma sonrasi
degerlendirme ve gelecek icin karar verme olarak
¢ asamada incelemektedir. Correia (2002) ise,
seyahat edecek kisilerin seyahat satin alma karar
stirecini, karar verme Oncesi asama, karar verme
asamasi ve karar verme sonrasi asama olmak {izere
uc¢ boliimde siniflandirmaktadar.

Ancak son donemdeki ¢alismalarda en sik kul-
lanilan ve kabul goren tiiketici karar verme siireci
Engel, Kollat ve Blackwell (1968) tarafindan oneri-
len ve bes asamadan olusan modeldir. Bu asama-
lar ihtiyacin ortaya ¢ikmasi (sorun tanima), bilgi
arama, alternatifleri degerlendirme ve se¢im, tatil
deneyimi (satin alma), satin alma sonras: davranis-
lardir. Tiiketici davranislart modeli, gereksinim ve
motivasyonun birbiri ile iligkili oldugunu vurgu-
lamaktadir (Kozak 2002). Motivasyon faktorleri,
kisilerin tatil karar1 verirken cesitli etkenler tara-
findan nasil itildigi ve destinasyon tarafindan nasil
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cekildigini agiklamaktadir (Baloglu ve Uysal 1996;
Kozak 2002; Yoon ve Uysal 2005). Bu nedenle, ki-
sileri tatil satin almaya motive eden faktorler, itici
ve gekici Ozelliklerine gore simniflandirilmaktadir
(Yoon ve Uysal 2005). Itici ve cekici faktorler tara-
findan motive olan kisiler, satin alma kararini dog-
ru verebilmek igin, gereksinimleri ile uyusacak al-
ternatiflerle ilgili bilgi toplamaktadir (Sirakaya ve
Woodside 2005). Bilgi arama siirecinde kullanilan
kaynaklar, motivasyon unsurunun itici ya da gekici
ozelligine gore degisebilmektedir (Cha, McCleary
ve Uysal 1995).

Turist motivasyonlar1 destinasyon sec¢imini de
etkilemektedir. Kaynak olarak incelenen bazi ca-
lismalarda, itici ve ¢ekici faktorlerin birlikte ya da
ayr1 ayr1 turist motivasyonlarini saglayan faktorler
olarak destinasyon secimindeki etkisi arastirilmis-
tir (Baloglu ve Uysal 1996; Correia, Valle ve Moco
2007). Motivasyon faktorlerin tatil memnuniyeti
ile iligkisinin arastirildig1 calismalarda aralarin-
da anlamli bir iliskinin varlig1 ortaya konmus ve
motivasyon faktorlerinin turistlerin beklentileri-
ni, dolayisiyla memnuniyet diizeylerini etkiledigi
belirtilmistir (Ross ve Iso-Ahola 1991; Lee, Lee
ve Wicks 2004, Devesa, Laguna ve Palacios 2010).
Kisilerin, onlar: tatile gitmeye motive eden fak-
torlerin etkisiyle deneyim yagadiklari bir tatilden
memnun kalmalari, tatil sonrasi davranislarim
olumlu etkileyerek tekrar ayni destinasyonu ya da
isletmeyi tercih etme ya da gevrelerindeki kisilere
tavsiye etme egilimi gostermelerine neden olmak-
tadir (Juaneda 1996; Kozak ve Rimmington 2000;
Kozak, 2001; Yoon ve Uysal 2005). Bu durumda,
motivasyon faktorleri kisilerin tatil sonras: egili-
mini etkilemis olmaktadir (Baloglu 2000; Huang
ve Hsu 2009). Bu bilgilere dayanarak motivasyon
faktorlerin diger dort asama tizerindeki etkilerini
belirlemek amaciyla H1 hipotezleri asagidaki sekil-
de ifade edilmistir:

Hj, Motivasyon faktirleri, tiiketicilerin satin alma sii-

recinde bilgi arama gereksinimini ortaya ¢ikarir.
Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda dog-
ru kararin verilmesinde motivasyon faktérlerinin
etkisi sz konusudur.

Tiiketicilerin tatil deneyiminin olumlu gercekles-
mesinde motivasyon faktorlerinin rolii bulunmak-
tadur.

Motivasyon faktorleri, ayni destinasyonun tekrar
ziyaret edilmesi ya da baskalarina tavsiye edilmesi
seklinde tiiketicilerin satin alma sonrast egilimi
etkilemektedir.
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Satin alma 6ncesi bilgi arama, daha sonra yapilan
tiim karar verme modelinin 6nemli bir asamasi ko-
numundadir (Giirsoy ve McCleary 2004). Tiiketici-
lerin turizm trtniniin farkinda olmasi, elemesi ve
secimi turistlerin bilgiyi elde etmelerine ve kullan-
malarina baghdir (Fodness ve Murray 1997). Tu-
rizm pazarlamacilari igin turistlerin se¢im strateji-
lerinin altinda yatan nedenlerin ne oldugu, farkl
kosullar altinda nasil ve nerede bilgi aradiklar: gibi
bilgi arama stratejilerini anlamak oldukc¢a 6nemli-
dir (Foodnes ve Murray 1999). Ciinkii bilgi arama
siireci boyunca pazarlama faaliyetleri seyahatcile-
rin karar vermelerini etkileyebilmektedir (Hwang
vd. 2006). Bu nedenle, tiiketici davranislari ile ilgili
calisma yapanlarin en ¢ok calistiklar: konulardan
birisi, bilgi arama olmustur (Vogt ve Fesenmaier
1998; Giirsoy ve McCleary 2004; Giirsoy ve Umb-
reit 2004; Pan ve Fesenmaier 2006; Schmallegger ve
Carson 2008). Satin alma siirecinde bilgi arama ko-
nusunda yapilan arastirmalar, tatil yeri se¢ciminde
basvurulan bilgi kaynaklarinin iilkelere gore de-
gistigini gostermesine karsin (Fodness ve Murray
1999; Kotler, Bowen ve Makens 2003; Hyde 2007),
karar stirecinde etkili olan asamalardan birisi ola-
rak (Bettman ve Park 1980; Pizam ve Mansfeld 1999;
Ho ve Liu 2005) tatil ile ilgili belirsizlikleri azaltmak-
ta ve alternatifler arasinda kaliteli bir se¢im yapma
olasiligin arttirmaktadir (Bieger ve Laesser 2004).

Ozellikle bilgi aramanin tatil se¢imine etkisi ile
ilgili yapilmis calismalarda, kisilerin tatil seciminde
akraba ve arkadaslarin deneyim yagadiklar tatil ile
ilgili olumlu ve olumsuz diisiincelerinin 6nem-
li bir faktor oldugu belirtilmektedir (Gitelson ve
Crompton 1983; Giirsoy ve Chen 2000; Giirsoy
ve Umbreit 2004; Hyde 2009). Yapilan ¢alismalarda,
tatili memnuniyetini olusturan unsurlardan bir
tanesinin de dogru bilgi elde etme oldugu belirti-
lerek bilgi aramanin satin alma siirecindeki 6nemi
ortaya konmustur (Giese ve Cote 2000; McDowall
2010). Secilen bilgi kaynagina baglh olarak edinilen
bilginin etkisi, alternatiflerin degerlendirilmesi ve
secilmesinde araci olabilmekte, bu durum da mem-
nuniyeti etkilemektedir (Czepiel ve Rosenberg
1977; Giirsoy ve McCleary 2004). Correia ve Pim-
pao (2008), turistlerin gelecekteki satin alma davra-
niglarini etkileyecek faktorlerden birisinin de bilgi
arama oldugunu belirtmektedir. Konu ile ilgili ya-
pilan farkli calismalara dayanarak, bilgi aramanin,
alternatiflerin degerlendirilmesi, tatil deneyimi ve
satin alma sonrasi egilim tizerindeki etkisini 6l¢-
mek amaciyla olusturulan H2 hipotezleri asagidaki
sekilde ifade edilmistir:

Hy, Satin alma karar siirecinde elde edilen bilgi tara-
ma araglari, alternatifleri degerlendirme asamas:
iizerinde etkilidir.

Bilgi tarama araclari, tatil deneyimi iizerinde et-
kilidir.

Bilgi tarama araglart ile satin alma sonrasi egilim
arasinda dogrusal bir iliski goriiliir.

Hyp

HZC

Tiiketici davranislarinda karar verme stratejileri,
ti¢ agidan ele alinmaktadir: Ekonomik karar verme
stratejileri, biligsel karar verme stratejileri ve basit
karar verme stratejileri (Decrop ve Kozak 2009).
Ekonomi teorileri, kisilerin akilai davrandiklarini
ve tim alternatiflerden haberdar olarak en yiik-
sek memnuniyeti saglayacak karar1 vereceklerini
ifade eder (Correia ve Pimpao 2008). Ekonomik
durum, kisilerin nasil bir tatil satin alacag: kararin
etkilemektedir. Tatile gitme karar1 veren kisi, yer
seciminde ekonomik durumuna uygun hareket
etmektedir. Ciinki tatil biitgesi, gelir ile tatil harca-
mas: arasindaki iligkiye baghdir (Eugenio-Martin
2003). Bu durum, kisilerin tatil alternatifleri arasin-
dan secim yaparken satin alma kararin etkileyecek
konulardan birisinin tatilin fiyat1 olmasina neden
olmaktadir. Davranis modellerinde (Schmoll 1977;
Malthieson ve Wall 1982; Moutinho 1987), tiiketi-
cinin hangi tatili satin alirsa yaptig1 harcamanin
karsiligini almis olacagini diisiinerek tatil alterna-
tiflerini degerlendirecegi belirtilmektedir.

Yapilmis calismalarda kisilerin tatil se¢imini biit-
¢e ve zaman kisitlamalarina bagh olarak gercekles-
tirdikleri belirtilmektedir (Alegre ve Juaneda 2006,
Correia ve Pimpao 2008). Bilissel karar verme stra-
tejisinde destinasyon ¢ekiciligi, kisilerin hisleri ve
destinasyonla ilgili bildikleri karar vermede etkili
olmaktadir. Hayal etme ve duygularin tatil segim
siirecinde 6nemli rol oynadigini gosteren calisma-
lar da s0z konusudur (Holbrook ve Hirschman
1982; MaclInnis ve Price 1987; Goossens 2000). Para,
enerji ve zamandan tasarruf yapmak igin tiiketici-
ler, basit karar verme stratejisini secebilmektedir.
Ozellikle riskin yiiksek oldugu diisiiniildiigiinde,
belirli marka veya daha 6nce denenmis {iriin segil-
mektedir (Decrop ve Kozak 2009). Satin alma eyle-
minden sonra tiiketiciler, kararlarin1 degerlendir-
meye devam ederek, bunlar1 gelecekteki kararla-
rinda veri olarak kullanma egiliminde olmaktadir
(Sirakaya ve Woodside 2005). Yapilmis birgok aras-
tirmada da, ge¢misteki olumlu tatil deneyimlerinin
kisilerin gelecekteki tatil segimlerini etkileyecegi
sonucuna ulagilmistir (Fodness ve Murray 1997;
Vogt ve Fesenmaier 1998; Opperman 2000).Yapilan
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calismalardan elde edilen bilgilere gore alternatif-
lerin degerlendirilmesi siirecinde verilen kararla-
rin tatil deneyimi ve tatil sonrasi egilim {izerindeki
etkisini 6lgmek amaciyla olusturulan H3 hipotezle-
ri agsagidaki sekilde ifade edilmistir:

Hj,: Alternatifleri degerlendirme siirecinde verilen ka-
rar, tatil deneyimini olumlu etkiler.

H3yp: Alternatifleri degerlendirmede verilen karar ile
satin alma sonrast egilim arasinda dogrusal bir
iliski soz konusudur.

Tatil memnuniyeti, genellikle tatil deneyiminin de-
gerlendirilmesinde bir arag olarak kullanilmaktadir.
Engel, Blackwell ve Miniard (1993: 20) memnuni-
yeti, “secilen alternatifin beklentiyi karsilamas1 veya
gecip gecmemesi ile ilgili kisisel degerlendirmele-
rin sonucudur” seklinde tanimlamistir. Tatil deger-
lendirme, satin alma siirecinin ilk {i¢ asamasinda
olusan beklentilerin algilanan tatil ile karsilastiril-
masinin yapildigi bir asamadir. Deneyim yasadig1
tatilini genel olarak degerlendiren kisinin, algilad-
&1 tatilden memnuniyet duymasi, satin alma sonra-
st davraniglarini da olumlu etkilemektedir (Baker
ve Crompton 2000; Chi ve Qu 2007; Lee, Yoon ve
Lee 2007). Turistler gittikleri tatili harcadiklar1 pa-
ranin, giliciin ve zamanin karsiligi oldugu ve fay-
dali oldugu seklinde algilamislarsa memnuniyet
olusmaktadir. Bu durumda gidilen tatil, turistlerin
harcadig1 emege degmis olmaktadir (Yoon ve Uy-
sal 2005). Bir¢ok arastirmaci tiiketici memnuniyeti
ile destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi arastir-
mis ve memnuniyetin destinasyon sadakatini etki-
leyen en 6nemli faktor oldugunu ortaya koymustur
(Qu ve Ping 1999; Kozak ve Rimmington 2000; Ba-
ker ve Crompton 2000; Petrick ve Backman, 2002a;
2002b; Petrick 2004). Tatilin genel olarak olumlu
algilanmasi memnuniyeti saglamakta ve turistlerin
tatil sonras1 davraniglarini olumlu etkilemektedir
(Kozak, Bigne ve Andreu 2004; Yoon ve Uysal 2005;
Lee, Graefe ve Burns 2007). Bu ¢alismalarda tatil
sonras! turistlerin egiliminin tekrar aymn yere gel-
mek ve/veya deneyim yasadiklari tatili bagkalaria
tavsiye etmek yoniinde oldugu kabul edilmistir.
Yapilan ¢calismalardan elde edilen bilgilere gore, ta-
til deneyiminin satin alma sonrasi egilim {izerinde
etkisini 6l¢mek amaciyla olusturulan H4 hipotezi
asagidaki sekilde ifade edilmistir:

Hy:  Tatil deneyimi, satin alma sonrasi eilim iizerinde
etkilidir.

Degiskenlerin birbiri arasindaki iligskiyi belirlemek
amaciyla olusturulan calismanin yapisal modeli
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Sekil 1 tizerinde gosterilmektedir. Sekilde dissal
faktorler ile igsel faktorler arasindaki ve igsel fak-
torlerin kendi arasindaki iliski ve bunlarla ilgili hi-
potezlerin listesi yer almaktadir. Calismanin analiz
asamasinda bu sekil, model olarak alinacaktir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu calismanin temel amaci, tiiketici davraniglar:
modelini olusturan asamalar arasindaki iliskiyi
analiz ederek, elde edilen bulgular1 ortaya koy-
maktir. Bu temel amag¢ kapsaminda dissal faktor
olarak belirlenen MF ile i¢sel faktorler olarak belir-
lenen BA, AD, TD (satin alma ve deneyim), E (sa-
tin alma sonrasi davraniglar) arasindaki iliskilerin
yani sira igsel faktorlerin birbiriyle olan iliskilerini
analiz etmek hedeflenmistir. Bununla birlikte, satin
alma stirecini olusturan modelde yer alan faktorle-
ri en iyi agiklayan ve siirecte en fazla etkili olan de-
gisken(ler) de belirlenmektedir. Tiiketici satin alma
karar siireci asamalarinin her birinde turistlerin
farkli davranis sergileme olasilig1 s6z konusudur.
Onceki calismalarda bu asamalarin birbirinden
bagimsiz sekilde yapilmis olmasi nedeniyle, son
kararin daha ¢ok hangi faktoriin etkisinde veril-
digine iliskin bir degerlendirme yapmak miimkiin
olamamaktadir. Bu arastirma, tiiketici satin alma
karar siirecine yonelik tiim asamalarin degerlen-
dirilmesi, faktorler arasi karsilagtirma yapmak ve
faktorlerin birbirleriyle olan iliskilerini ortaya koy-
mak agisindan da 6zgiin bir ¢alisma olarak farkl
bir 6neme sahiptir.

ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirma, tiiketici davranisi kapsaminda satin alma
slireci asamalari {izerine kurgulanmis olup, her bir
asama Oncelikle kendi i¢inde, ardindan da birbiriy-
le olan iliskiler analiz edilecek sekilde yapilandiril-
mustir. Ciinkii satin alma stirecinin her bir agamasi
tek basma inceleme konusu oldugu gibi, satin alma
davranisini etkileyen faktorler tizerinde de 6nemli
etkisi s0z konusudur. Satin alma stireci konusu, tii-
ketici davranislar1 agisindan pazarlamanin oldugu

Hip
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Sekil 1. Hipotezler ve Yapisal Modelin Olusturulmasi
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kadar davranis bilimlerinin de inceleme alanina
girmektedir. Ancak bu calismada, turizm iirtinii
satin alma siireci pazarlama konusu kapsaminda
ele alinarak tiiketici davranigi ile sitnirlandirilmis-
tir. Arastirma, Mugla bolgesindeki biiyiik olcekli
konaklama tesislerinde tatilini gegirmekte olan
yerli turistleri kapsayacak sekilde tasarlanmaistir.
Yerli turistlere yonelik olmasinin nedeni, bu alan-
da kapsamli bir ¢alismanin daha 6nce yapilmamis
olmasidir.

Arastirmada, Mugla bolgesine 6zgii baz1 sinir-
landirmalar getirilmistir. Birincisi, gerek miisteri
profili, gerekse hizmet kalitesi ve gesitliligi baki-
mindan diger bolgelerden oldukga farkli 6zellige
sahip Gocek beldesinin kapsam disinda tutulmast,
bir digeri ise yalnizca turizm faaliyetlerinin yogun
oldugu ilgelerin arastirma kapsamina alinmasidir.
Diger yandan, Tiirkiye'de de Haziran-Agustos aylar1
en fazla tatile ¢ikilan dénem oldugu igin, arastirma
verilerinin toplanmasi bu donemde yapilarak, za-
manlama agisindan bir sinirlandirma getirilmistir.
Arastirmada katilimcilarin evli olmalari, belirli bir
gelire sahip olmalar1 diger kisitlar arasinda gel-
mektedir.

KULLANILAN MODEL VE OLGEKLER

Aragtirmada kullanilan soru formundaki faktorle-
re iliskin degiskenlerin her biri ayr1 ¢calismalardan
¢ikarilarak olusturulmustur. MF, itici ve ¢ekici un-
surlardan olusmaktadir. Bu boliimde oncelikle MF
kisilerin tatil karar1 verirken giidiileme 6zellikleri
nedeniyle nasil itildigi, ayn1 zamanda destinasyon
tarafindan nasil ¢ekildigini aciklamaktadir. Moti-
vasyon faktorlerle ilgili sorular bu konuda yapil-
mis c¢alismalardan yararlanarak olusturulmustur
(Baloglu ve Uysal 1996; Hudson 1999; Kozak 2002;
Yoon ve Uysal 2005). Turizm iiriinii satin alma sii-
recinde MF agamasmin tamamlamasiyla birlikte
BA siireci baglamaktadir. Ozellikle ilk kez gidilecek
bir destinasyon i¢in daha da 6nemli olan BA, gesitli
haberlesme ve iletisim araclar1 gibi dis kaynaklar-
dan saglandig1 kadar, kisisel deneyim, is ve sosyal
cevre vb. i¢ kaynaklardan da saglanabilmektedir.
BA siirecine iliskin degiskenlerin olusturulmasin-
da bazi ¢alismalardan yaralanilarak model yapisi-
na uygun olanlar kullanilmistir (Vogt ve Fesenma-
ier 1998; Fodness ve Murray 1999; Glirsoy ve Chen
2000; Giirsoy ve Umbreit 2004; Pan ve Fesenmaier
2006; Schmallegger ve Carson 2008a).

Tatil satin alma siirecinde AD asamasinda tiiketici
bircok i¢sel ve dissal faktorlerden etkilenebilmekte-
dir. Bu faktorler basta ekonomik ve aile yasamu ile
ilgili unsurlardan olusurken satin alma olanaklari,
6deme kolaylig, bilginin giivenirliligi, tatil yerinin
imaj1 gibi unsurlarda onemli degerlendirme 6l-
clitlerinden bazilari olarak degerlendirilmektedir.
Tiiketici davraniglart modellerinde kullanilan de-
giskenler ekonomik kosullar, kisisel tercihler ve psi-
ko-sosyal faktorler olarak gruplanmis ifadelerden
olusmaktadir (Schmoll 1977; Mathieson ve Wall
1982; Moutinho 1987). AD asamasinin sorularinin
olusturulmasinda, bahsedilen modeller ile diger
bazi ¢alismalardan yararlanilmistir (Decrop ve Ko-
zak 2008, Kozak ve Cosar 2009). Deneyim asamasin-
da kullanilan {i¢ ifade ile son boliimde yer alan iki
degisken, yine 6nceki ¢alismalardan uyarlanmistir
(Foodness ve Murray 1999; Kozak ve Rimmington
2000; Tian-Cole, Crompton ve Willson 2002, Chen
ve Tsai 2007).

VERi TOPLAMA YONTEMI

Bu ¢alisma, kuramsal ve alan arastirmasi olmak tize-
re iki asamada gergeklestirilmistir. Birincil verilerin
toplanmasi amaciyla yazin taramasi sonucunda olus-
turulan soru formu, katilimcilarin tatil deneyimi
yasadiktan sonra otelden ayrilis islemleri sirasinda
ve tur otobiistinde yiiz ylize goriisme yontemiyle
gerceklestirilmistir. Oncelikle belirli bir grup tize-
rinde yapilan pilot ¢alisma ile sorularin anlasi-
lip anlasilmadig: test edilmistir. 80 kisi {izerinde
yapilan pilot calismada gecerlilik ve gilivenirlilik
analizi sonuglari, bu alanda yapilmis uluslararasi
calismalarla benzerlik gostermektedir. Pilot uygu-
lamada sorulan sorularin tamami, degistirilmeden
arastirmada da oldugu gibi kullanilmistir. Soru
formunda bagiml degiskenlerin disinda, Likert 6l-
ceginde yapilandirilan ve satin alma siireci ile ilgili
ifadelerden olusan 59 adet soru bulunmaktadir.
Bununla birlikte, formda 15 adet demografik soru
(kapali uglu) ve 3 adet bagimli degisken sorusuyla
beraber toplam 77 soru yer almistir. Katilimcilarin
demografik ozelliklerine yonelik 6l¢timlerin disin-
daki sorular, Likert (57i) 6lgeginde yapilandirilarak
“5-Kesinlikle katiliyorum” segeneginden “1-Ke-
sinlikle katilmiyorum” segenegine dogru belirli
bir aralikta siralanmistir. Demografik ozelliklere
iliskin sorular ise, nominal 6lgekte ve yalnizca tek
secenek isaretlenecek sekilde tasarlanmistir. Aras-
tirmada gecerli olan toplam 406 anket degerlendi-
rilmeye alinmistir.
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VERI ANALizi

Elde edilen verilerin analizinde bilgisayar ortamin-
da farkl istatistiksel paket programlar kullanilmig-
tir. Bu programlar, sosyal bilimler i¢in gelistirilmis
olan SPSS 14.0 istatistik paket programi ile LISREL
8.80 (Linear Structural Relations) programdir. Is-
tatistiksel olarak veriler, tanimlayic1 ve ¢ikarimsal
istatistik acisindan ele alinmistir. Bu nedenle, 6nce
demografik sorulara iliskin bulgular elde edilerek
sonuglar frekans dagilim tablosunda gosterilmistir.
Ikinci asamada, verilerin giivenilirligi (Cronbach
Alpha) test edilmistir. Degiskenleri daha saglikh
bir sekilde belirlemek amaciyla, verilere agiklayict
faktor analizi (AFA) (Principal Component Analy-
sis) uygulanmasinin ardindan LISREL 8.80 progra-
mu1 araciligiyla dogrulayici faktor analizi (DFA) ya-
pilan calismada, uyum istatistik sonuglarma gore
ongoriilen modeller gelistirilerek, hipotezler ve ya-
p1sal esitlik test edilmistir. Arastirmanin hipotezle-
rini test edebilmek amaciyla, Yapisal Esitlik Modeli
(YEM) uygulanmistir. YEM, gozlenen degiskenler
ile gozlenemeyen (gizil-latent) degiskenler ara-
sindaki nedensel veya korelasyonel iliskiyi tespit
etmek icin kullanilan bir istatistik teknigi (Hoyle
ve Panter 1995:176) olarak ayni anda birden fazla
ve karsilikli iliskiyi test eden gliclii bir istatistik-
sel analizdir (Hair vd. 1998:584; Simsek, 2007). Bu
analizi diger ¢ok degiskenli analizlerden ayiran iki
temel Ozellik vardir (Hair vd. 1998:584):

e YEM, coklu ve karsilikli bagimli iligkilerin tek bir
analizde, diger deyisle ayni anda test edilmesine
olanak verir.

e YEM hicbir gosterge degiskenin miikemmel
olarak ol¢lilemeyecegini kabul ederek gosterge-
lerin hata varyanslarini1 da hesaplamalara dahil
etmektedir.

ARASTIRMA BULGULARI

Katilimailarin bityiik ¢ogunlugunu 26-54 yas gru-
bundakiler olusturmaktadir (%75). Kadin-erkek

Tablo 1. Tiim Faktorlere iliskin AFA Degerleri

oraru birbirine yakin oranda olup, egitim durumu ba-
kimindan {iniversite mezunlar1 (lisanstistii egitim ile
birlikte) ilk sirada yer almaktadir (%73). Katilimcila-
rin yarisindan fazlasi 6zel sektorde ¢alismaktadir
(%56). Katilimcilarin egitim diizeyinin yiiksek ol-
masl, seyahat etme ya da tatile ¢tkma aligkanliginin
egitim diizeyi ile dogru orantili oldugunu goster-
mektedir. Katilimcilarin tamami evlilerden ya da
ciftlerden olusmaktadir ve biiyiik ¢cogunlugunun
ya tek ¢ocugu (%37) oldugu ya da hi¢ cocugu bulun-
madig1 gortilmektedir (%35). Gelir durumu baki-
mindan, katilimcilarin biiyiik oranda 2000-3999 TL
arasinda aylik gelire sahip olduklar: goriilmektedir
(% 44). Tatil i¢in 2000-3999 TL arasinda bir biitge
olusturanlarin orani oldukga ytiksektir (%48). Cok
biiyiik bir kisim, Temmuz-Agustos doneminde tatil
satin almiglardir (%75). Biiyiik ¢ogunluk yilda bir
kez tatile ctkmaktadir (% 62). Arastirma kapsamin-
da yer alan turistler, tatillerini 15 giin veya daha
kisa siire 6nce satin almaktadir (%89). Katilimcilar,
10 giin veya daha kisa siireli tatil satin almaktadir
(%60). Tatil satin alan yer ile ilgili bulgularda ise,
seyahat acenteleri ilk sirada yer almaktadir (% 44).
Arastirmada satin alma stireci ile ilgili bes asa-
mada kullanilan 6lgeklerin her birine gecerlilik ve
glivenilirlik analizi yapilmistir. Tablo 1 {izerinde
yer alan analiz sonuglarma gore, en yiiksek giiveni-
lirlik degerine sahip asamanin, MF ve AD oldugu
goriilmektedir (,94). Tiim asamalarin ayni oranda
gecerlilige sahip oldugu (.001) acgiklanan varyans
orani ile ortalama degerin en yiiksek E asamasina
(TFY=85.614 ve Ort=4,01), en yiiksek 6zdegerin ise
AD agamasina ait oldugu goriilmektedir. Calisma-
nin genel yapisinin gegerlilik ve giivenirlilik analiz
sonuglari oldukga yiiksek olmasinin yaninda (o=0.94;
p<.001) tiim faktorleri temsil eden degiskenlerin
faktor ytikleri 0,50 tizerinde gerceklesmistir.
Ttiketicilerin tatil satin alma kararinin kisiden ki-
siye farklilik gostermesi nedeniyle, BA islemi itici
faktor degiskeninin etkisine gore farklilik gostere-
bilmektedir. Tiiketicilerin BA agsamasinda 6zellikle

Faktérier Ozdeger TFY ORT. SS F a p
MF 4.884 62.318 3.86 6.04 33.641 .94 .001
BA 4.953 61.911 3.70 5.81 22.614 91 .001
AD 17.087 74.292 3.61 16.17 31.239 .94 .001
TD 2.144 71.474 3.96 2.33 9.227 .80 .001
E 1.712 85.614 4.01 1.69 17.709 .81 .001
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Tablo 2. Faktorlerin Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler N Ort. SS 1 2 3 4
1-MF 406 3,86 6.04

2-BA 406 3,70 5.81 0.453*

3-AD 406 3,61 16.17 0.482*¢ 0.556*

4-TD 406 3,96 2.33 0.669* 0.638* 0.651*

5-E 406 4,01 1.69 0.705* 0.649* 0.708* 0.859*
*p<.001 (2 yonlii)

reklamlarin etkisiyle zihinsel olarak pasif ya da ak-
tif olarak elde edilen bilgiyi islemesi, karar siirecin-
de 6nemli olmaktadir. BA asamasinda ulagilan her
bilgi dogru karar vermede etkili olmayabilir, ¢iin-
kii se¢im siirecinde dogru karar verilebilmesi i¢in
bilginin de giivenilir ve gegerli bir 6zellikte olmasi
gerekmektedir. BA asamasinda itici faktor, gerek
duyulan bilginin elde edilmesinde ve islenmesin-
de olumlu bir etki yaparak daha fazla kaynaga
ulasilmasini tesvik etmektedir. Bilginin belirli bir
kisminin 6nceden agiga ¢ikmasi, duyulmasi ya da
Ogrenilmesi agisindan ¢ekici faktor ile bilgi arama
arasinda bir iligki ortaya konulabilmektedir. Cekici
faktor gereksinmesinin reklam, tanitim, 6nceki de-
neyimler, diger kisilerin tavsiyesi gibi iletisim kay-
naklariyla ortaya ¢ikmasi, tatil satin alma niyetinde
olan tiiketicilerin daha fazla ve farkl bilgiye dogru
yonelmesinde etkili olmaktadir. Bu etkilesim BA
sonucunda cekici faktor ile ilgili farkli boyutlarin
da ortaya ¢tkmasinda dnemli yarar saglamaktadir.
MF-BA iligkisinin pozitif dogrusal yonde anlaml
oldugu gortilmektedir (r=0.453 ve p<.001).

Itici faktor, tatil paketiyle ilgili olarak elde edi-
len bilgilerin kullanilmasiyla olusan alternatiflerin
karsilastirilarak en uygun olanin se¢iminde belir-
leyici olabilmektedir. Ornegin; is yasamindan ve
rutin islerden bir siire uzaklasmalk, aile ile birlikte
zaman gecirmek, ruhsal ve fiziksel olarak dinlen-
mek amagclandiginda bunlara yonelik bilgilerin
degerlendirilmesi ve se¢im karar1 AD asamasini
etkileyebilmektedir. Her destinasyonun, tatil pake-
tinin ve hatta tesisin kendine 6zgii ¢ekicilikleri bu-
lunmaktadir. Bu gekiciliklerin bir kismi pazarlama-
alar tarafindan ortaya stiriiliirken bir kismi da tii-
keticiler tarafindan agiga ¢ikarilmaktadir. Tiiketici
algilamalarma gore ortaya c¢ikan gekicilikler tiim
tiiketiciler i¢in ayn1 degeri tasimasa da algilamada
farkliliklar yaratabilmektedir. Bu algilamalar fark-
I1 bakis agisiyla ortaya ciktig1 icin AD {izerinde de
onemli bir rol oynamaktadir. Eger algilama 6nemli
ve olumlu ise, kisisel gereksinimleri karsilayacak

bir unsur bulunabilmektedir. Bu nedenle, AD {ize-
rinde ¢ekici faktorler oldukg¢a 6nemlidir. MF-AD
iliskisi de pozitif ve anlamli olarak gerceklesmistir
(r=0.482 ve p<.001).

TD, satin alma siirecinin 6nceki asamalarinda-
ki islemlerin motivasyon faktorleri ne derecede
karsiladigini gostermektedir. Ciinkii motivasyon
faktorleri, 6zellikle itici faktor, kisisel faktorler ola-
rak islevsellik gosterdigi i¢in TD stirecinin olumlu
gelismesinde énemli bir etken olarak goriilmekte-
dir. Cunkii TD, kisisel istek, beklenti ve secimlerle
dogru orantili olarak gelisebilmektedir. TD, tiiketi-
cilerin memnuniyet ya da memnuniyetsizlik olarak
gecirdigi siireci kapsamaktadir. Bu durum, tiiketi-
cilerin satin aldiklar tatil paketinin beklentilerini
karsilama diizeyi ile ilgilidir. TD hakkinda yorum
yapabilmek icin, tiiketicilerin satin alma egiliminin
gerceklesmesi gerekmektedir. Cekici faktor diger
asamalarda oldugu gibi TD tizerinde gerek dogru-
dan gerekse dolayl olarak etki yaratabilmektedir.
Ciinkii TD, ayn1 zamanda gekici faktor degiskenle-
rinin algilanmasi ile ilgilidir. Eger ¢ekici faktorler
olumlu algilanir ve beklentiler gerceklesirse TD de
olumlu olacaktir. MF-TD arasinda 6nemli diizeyde
pozitif ve anlamli bir iliski s6z konusudur (r=0.669
ve p<.001).

Turizmde tiiketicilerin tekrar tatil satin alma egi-
liminde diger faktorler kadar itici faktor degiskeni
etkili olabilmektedir. Ttici faktor, diger degiskenle-
rinde etkisiyle, tekrar satin alma egilimin olusma-
sinda ya da diger tiiketicilere tavsiye edilmesinde
onemli etki gostermektedir. Cekici faktdr, tatil sa-
tin alma siirecini dogrudan ya da dolayli olarak
etkisi altina alabilmektedir. Siirecin baslangi¢ asa-
masindan son asamasina kadar her béliimiindeki
faktorlerle cekici faktor degiskeninin etkilesimde
oldugu goz ard: edilemez. Cekici faktor ile ilgili
baslangictaki algilama ile TD asamasindaki bek-
lentilerin karsilanmasi durumu ortiistiigiinde “E”
tizerinde de etkisinin oldugu sonucu dogar. MF-E
arasinda bulunan iliski, en gii¢lii degere sahip ista-
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tistiksel sonuglardan birisidir. Bu iki faktor arasin-
da pozitif dogrusal yonde ve anlamli bir iliskinin
oldugu goriilmektedir (r=0.705 ve p<.001).

Korelasyon analizinde dissal degiskenler ile i¢sel
degiskenler arasindaki iliskinin 6l¢tilmesinin yan
sira i¢csel degiskenlerin de birbiriyle olan iliskileri
Ol¢lilmektedir. BA ile AD arasindaki iliski, kore-
lasyon analizi sonuglarindan da gorilmektedir.
Bu iliskinin pozitif olmasi, dogrusal bir etkilesim
icinde oldugunu gostermektedir. Bu iki faktor
arasinda 6nemli diizeyde ve anlamli bir iliski, BA
siirecinin AD {tizerinde etkili oldugunu ortaya koy-
maktadir (r=0.556 ve p<.001). Ayni sekilde BA, TD
ile de etkilesim i¢indedir. Ciinkii TD asamasinin
olumlu gerceklesmesi, BA siirecinin AD konusun-
da etkin bir sekilde katki saglamas1 sonucunda or-
taya ctkmaktadir. BA- TD iligkisi pozitif, énemli ve
anlamli diizeydedir (r=0.638 ve p<.001). BA, gerek
AD gerekse TD {izerinde olumlu bir etkiye sahip
olmasi, “E” asamasimmin da olumlu gelismesine
katk: saglayacaktir. Bu durum korelasyon analizi
tablosu incelendiginde BA-E etkilesiminin pozitif
oldugu, énemli diizeyde ve anlaml olarak gercek-
lestigi goriilmektedir (r=0.649 ve p<.01).

Diger yandan; AD, TD siirecini gerek diger fak-
torlerin etkisiyle gerekse dogrudan etkilemektedir.
Clinkii TD, dogru se¢im yapilmasinin bir goster-
gesi olarak tatilden duyulan memnuniyeti gos-
termektedir. Satin almis oldugu tatilden memnun
olan bir tiiketici, dogru bir se¢im yapmis olmanin
vermis oldugu motivasyon ile olumlu bir TD edin-

2
=
E
2

Sekil 2. Calismanin Temel Yapisal Modeli
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mis olacaktir. Bu durumda “E” de olumlu bir se-
kilde etkilenmis olacaktir. Korelasyon analizi tab-
losunda da yer aldig1 gibi AD-TD iliskisinin giiglii,
pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir (r=0.651
ve p<.01). Ay sekilde AD-E iligkisinin de giiglii ve
onemli diizeyde, pozitif ve anlamli oldugu anlasil-
maktadir (r=0.708 ve p<.001).

Turizmde tiiketicilerin tekrar tatil satin alma egi-
limi TD sonucuna gore olumlu ya da olumsuz ola-
bilmektedir. Ancak TD satin alma siirecinin bir
asamast oldugu igin “E” {izerinde siirecin tiim asa-
malarinin da etkisi s6z konusudur. Buna karsin,
“E” tizerinde somut olarak TD sonucunun oldukga
onemli bir etkisi s6z konusudur. Bu durum yapilan
korelasyon analizi tablosunda da acik¢a goriilmek-
tedir. TD-E iliskisi ¢ok gticlii olarak gerceklesmis-
tir. Bu iki faktor arasindaki iliski pozitif yonlii ve
anlamli diizeydedir (r=0.859 ve p<.001).

Calismada MF, dissal degiskenler olarak ongoriil-
miistiir. Bununla birlikte, MF degiskeninin tiiketici
satin alma stirecini olusturan diger asamalarla ilis-
kilerinde itici faktor ve gekici faktor ayr1 ayri de-
gerlendirilerek analiz edilmigtir. Yapisal modelde,
BA, AD, TD ile E, igsel degiskenleri olusturmak-
tadir. Igsel degiskenlerde degerler, modelin esanlt
¢oziimii sonucu belirlenirken dissal degiskenler,
modele degerleri disaridan verilen degerlerin bu-
lunmasinda yararlanilan degiskenler olmaktadir.
Itici ve cekici motivasyon unsurlarimin igsel fak-
torlerle iligkisinin ayr1 ayr1 incelenmesi kadar her
iki faktoriin birlikte ele alinarak degerlendirilme-
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Tablo 3. Olgme Modeline iliskin Analiz Sonuclart

Faktérler Gozlenen Std. Std R? TFY o p
(Gizil) Degiskenler Deg.* Hata
Motivasyon Faktorleri (MF) IF-1 0.85 0.028 0.72 62.318 .94 .001
IF-2 0.57 0.028 0.73
IF-3 0.52 0.018 0.57
CF-1 0.78 0.024 0.61
CF-2 0.87 0.030 0.75
CF-3 0.82 0.030 0.77
Bilgi Arama (BA) BA-1 0.90 0.033 0.82 61.911 91 .001
BA-2 0.87 0.035 0.76
BA-3 0.79 0.023 0.62
Alternatifleri Degerlendirme (AD) AD-1 0.50 0.021 0.68 74.292 .94 .001
AD-2 0.67 0.020 0.65
AD-3 0.64 0.032 0.81
Tatil Deneyimi (TD) T-1 0.75 0.030 0.86 71.474 .80 .001
T-2 0.79 0.033 0.82
T-3 0.74 0.036 0.94
Satin Alma Egilimi (E) E-1 0.81 0.036 0.94 85.614 .81 .001
E-2 0.88 0.035 0.77

* Standardize degerler.

si de 6nemlidir. Calismanin yapisal modeli, MF
degiskenlerinin birlikte degerlendirilmesi {izerine
kurulmustur. Bu nedenle, modelin analizinde i¢-
sel faktorlerin MF ile iliskisinin ortaya konulmasi
gerekir.

Tiiketici satin alma davraniglar1 tizerinde MF,
onemli derecede itici ve gekici bir giice sahiptir.
IF kisisel 6zelliklerden olusan i¢sel durumu ifade
ederken, CF destinasyona 6zgii 6zellikleri icermek-
te ve digsal durumu agiklamaktadir. IF, bireyin aile
yasami, calisma yasami ve demografik unsurlar-
dan olusmakta ve digsal faktorlerin algilanmasinda
glidiileyici bir rol oynamaktadir. CF ile ilgili algi-
lama olabilmesi icin oncelikle IF i¢in gerekli sartla-
rin olusmasi gerekmektedir. Tatil igin yalnizca bos
zamanin olmasi tek basima yeterli degildir. Aym
zamanda, kisinin bu tatili satin alabilecek, giderleri
karsilayabilecek ayrilabilir gelirinin de olmas: ge-
rekir. Buna karsin her iki durumun uygun olmasi,
kisinin tatil satin almasinda yeterli etki yaratmaya-
cag1 icin baska unsurlarin da olusmasi gerekmekte-
dir. Kisinin tatil satin alma karar1 {izerinde egitim
diizeyi ve kiiltiir, ailevi durumu, yasi, i¢inde yasa-
dig1 ortam vb. sayisiz faktor etki yapabilmektedir.

IF, tatil satin alma stirecinde BA agsamasinin etkin
bir sekilde kullanilmasini gerektirmektedir. BA ile

ilgili aragtirmalarin bilingli bir sekilde yiirtitiilme-
si tatil satin almay1 olumlu yonde etkilerken, aym
zamanda aralarinda pozitif bir iliski oldugunu da
ortaya koymaktadir. BA siirecinin IF unsurlarini
destekleyecek sekilde gelismesi sonucunda siirecin
ticlincii asamasi olan AD, daha kolay bir sekilde
gerceklesebilir. Clinkii AD asamasinda énemli un-
sur, dogru ve tatmin edici bilgilerin saglanmasidir.
IF dogrudan AD siireci ile de ilgili ve pozitif bir
iligki icerisindedir. Ayrica IF-AD arasinda BA sii-
recinin aracilik roliiniin bulunmas: AD siirecinde
bilgiye gereksinim duyuldugunun bir gostergesi-
dir. Satin alma karar1 verilen tatilin tiiketiciye en
fazla doyumu saglayacak alternatifler arasinda en
uygun olaninin segilmesiyle miimkiin olabilecegi
agiktir. Bu nedenle TD, IF unsurlarmin bir gereksi-
nim sonucu olustugunu ve bunun da karsilanmasi-
nin sonucu olarak satin alma egilimi etkilemekte-
dir. IF-TD arasinda pozitif bir iliskiden bahsetmek
miimkiindiir.

Modelin LISREL analiz sonuglarina gore X*=308.01
ve df=160 olarak gerceklesmistir. Bu sonuglar, ana-
liz igin uygun ve kabul edilebilir bir durumu ifade
ederken, X*/df<2 (308.01/160=1.92) olarak bulun-
mustur. MF degiskeninin i¢sel faktorlerin hepsiyle
anlamli bir iligki i¢inde oldugu ve onlar1 yordadig:
goriilmektedir. MF degiskeninin icsel faktorleri
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Tablo 4. YEM Analizi Standart ve Ulagilan Degerleri

Uyum Olgiisti RMSEA X%df NFI NNFI PNFI CFlI IFI RFI GFI  AGFlI  PGFI
Standart Degerler <0.10 <2 2090 =209 =209 =209 =090 =090 =090 =090 =0.90
Ulasilan Degerler 0.042 1.92 0.92 0.92 0.95 0.93 0.94 0.90 0.95 0.90 0.91

yordamasinda ortaya ¢ikan iliskinin anlamli ol-
dugu ilgili degisken yollarinin (path) katsayis1 ve
“6l¢gme modeli t degerleri” ile desteklenmektedir.
Calismada Model icin elde edilen RMSEA degeri-
nin 0.05'in altinda olmas: yapisal modelin miikem-
mel bir uyum gosterdigini agiklamaktadir (0.042).
Analiz sonuglaria gore uyum indekslerinin revize
edildikten sonra Tablo 4’te yer alan degerler olarak
gerceklesmesi, yapisal kurgulamanin dogrulugunu
gostermektedir.

MF degiskeninin, BA {izerindeki etkisi yapisal
modelde de goriilmektedir. MF degiskeninin etki-
siyle, BA asamasinin daha etkin bir sekilde tamam-
landig1 MF-BA iligkisinin istatistiksel degerlerin-
den de anlagilmakta olup, bu iki faktor arasinda
pozitif yonlii ve anlamli olarak gerceklesmistir
(yol katsayis1=0.42 ve p<.001). MF-BA iligkisinde-
ki etkilesimin pozitif dogrusal yonde olmasi, satin
alma egiliminin giiclenmesinde BA siirecinin daha
bilingli bir sekilde tamamlandigint YEM analizi-
nin diger dl¢lim degerlerine dayanarak sdylemek
mimkiin olur (t=6.45 ve R?=0.70). MF etkisiyle,
kisilerin BA siirecinde daha bilingli olarak bir dav-
ranig sergiledikleri anlasilmaktadir. Korelasyon
analizi sonuglari da bu yonde bulgularin oldugunu
ortaya koymaktadir (r=0.453 ve p<.001). Bu sonug-
lara gore H1a hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. Tiim Hipotezlere fliskin Analiz Sonuglar:

MEF, AD asamasinda tiiketici satin alma karar sii-
recinde etkili olabilmektedir. YEM analiz sonuglari-
na gore, MF-AD arasinda iligkinin pozitif dogrusal
yonde ve anlamli olarak gergeklestigi anlasilmak-
tadir (yol katsay1s1=0.77; t=5.74; R?>=0.56 ve p<.001).
Tatil satin alma siirecinde gerekli bilgilere ulasan
kisilerin, mevcut secenekler icinde dogru bir se¢im
yapabilmelerini, bu tatile motive olma dereceleri
etkilemektedir. Bu kapsamda MF-AD arasindaki
korelasyon analizinde énemli sonuglara ulasildig:
goriilmektedir (r=0.482 ve p<.001). Ulasilan bul-
gular, Hy, hipotezinin kabul edildigini gostermektedir.
Diger bir deyisle, MF, AD {izerinde olumlu bir et-
kiye sahip olmakta ve tiiketici satin alma karar sti-
recinde onemli rol oynayarak en uygun alternatifin
degerlendirilmesine destek olmaktadir.

ME-TD iliskisinin 6nemli diizeyde ve anlamlh
oldugu istatistiksel analiz sonuglarindan anlasil-
maktadir (R?=0.83 ve p<.001). MF-TD arasinda yol
katsayismin pozitif dogrusal yonde ve iligkinin
olumlu olarak gergeklesmesi, MF degiskeninin TD
tizerinde etkili oldugunu gostermektedir (yol kat-
say1s1=0.68 ve t=5.02). Diger yandan, TD, kisilerin
tatili satin almadan Onceki istek, beklenti ve ka-
rarliliklarinin da etkisiyle motivasyon araglarmin
gliciine bagli olarak olumlu sonuglar yaratabilmek-

Hipotezler Std. Deg. r R? t Sonug

H1a: MF ile BA arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski s6z konusudur. 0.55 0.453 0.70 6.45 Desteklendi
H1b: MF ile AD arasinda pozitif yonlt ve anlamli bir iliski s6z konusudur. 0.77 0.482 0.56 5.74 Desteklendi
H1c: MF ile TD arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski s6z konusudur. 0.90 0.669 0.83 5.02 Desteklendi
H1d: MF ile E arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iligki s6z konusudur. 0.98 0.705 0.97 10.88 Desteklendi
H2a: BAile AD arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski s6z konusudur. 0.38 0.556 0.57 6.52 Desteklendi
H2b: BAile TD arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski s6z konusudur. 0.51 0.638 0.80 5.44 Desteklendi
H2c: BA ile E arasinda pozitif yonlu ve anlamli bir iligki s6z konusudur. 0.62 0.649 0.52 4.71 Desteklendi
H3a: AD ile TD arasinda pozitif yonlu ve anlamh bir iliski s6z konusudur. 0.75 0.651 0.79 7.41 Desteklendi
H3b: AD ile E arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iligki s6z konusudur. 0.69 0.708 0.66 4.29 Desteklendi
H4: TD ile E arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski séz konusudur. 0.90 0.859 0.86 9.14 Desteklendi

p<.001 (2 y&nlii)
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tedir. YEM sonuglarini destekleyici bir bulguya
ulasilan korelasyon analizi sonuglarina gore, Hi,
hipotezi kabul edilmektedir (r=0.669 ve p<.001).

Satin alma stirecinde MF, tiiketicilerin tatil satin
almasi igin istek yaratarak satin alma sirasinda
ve hatta sonrasinda da bu istegi canli tutma 6zel-
ligine sahip olarak memnuniyet derecesine etki
edebilmektedir. MF-E iligkisinin 6nemli derecede
ve pozitif bir yol katsayisina sahip olmasi, ayrica
bu iki faktor arasinda pozitif, gii¢lii diizeyde ve
anlaml bir iligskinin varligi, MF etkisi nedeniyle,
tatil memnuniyetinin olusmasinda olumlu katkilar
saglayabilmektedir (yol katsay1s1=0.95 ve p<.001).
C)yle ki, YEM analizinde elde edilen R? degerine
gore tiiketicilerin tatil deneyimleri tizerinde MF
degiskeninin onemli etkisinin oldugu ifade edi-
lebilir (R?=0.97 ve t=10.88). TD, oncelikle beklenti
ile baslar. Beklentinin gerceklesme derecesi, edi-
nilen deneyimin olumlu bir sekilde olusmasina
etki edebilmektedir. Satin alma siirecinde olusan
beklentinin kargilanmasi, deneyimin ve tatil sonra-
st tekrar satin alma ya da baskalarina tavsiye etme
durumunda etkili olabilmektedir. Bu yonde yapi-
lan korelasyon analizinden elde edilen bulgularda
yapisal esitlik degerlerini desteklemekte olup, Hi
hipotezi kabul edilmistir (r=0.705 ve p<.001).

Bu sonuglara gore, digsal faktorler ile i¢sel faktor-
ler arasinda kurulan hipotezlerin hepsinde anlaml
ve pozitif bir iliski olmasi, yukaridaki tiim hipotez-
lerin kabul edildigini ortaya koymaktadir. Buna
karsin digsal faktorlerin i¢sel faktorlerle olan iligki-
sinin anlaml1 olmasi, ¢alismanin yapisal modelinin
tam olarak uyum icinde oldugunu tek basina ifade
etmesi yeterli goriilmemektedir. Ciinkii igsel fak-
torlerin de birbiriyle olan iligkilerinin incelenmesi
gerekir.

BA, tatil gereksinimin giderilmesi i¢in gerekli olan
bilgilerin gesitli kaynaklardan saglandig1 bir asa-
madir. Bu asamada tiiketici oncelikle satin alma
egiliminde oldugu tatil sekli, destinasyon, tatil
donemi, {iriin igerigi gibi konular tizerine yogunla-
sarak ilgi duydugu her konuda arastirma igerisin-
de olmaktadir. Tiiketicinin belirli konudaki ilgisi,
bilgi aramaya bagladiginin gostergesidir. BA, yazilhi
ve gorsel bilgi-iletisim araglari, seyahat isletmeleri,
tanudik-arkadas gibi cesitli kaynaklar ile onceki
deneyimlerin degerlendirilmesiyle gergeklestirilir.
Motivasyon faktorlerinin de etkisiyle BA, daha kap-
saml1 olarak siirecin i¢inde 6nem kazanmaktadir.

AD asamasi, BA siirecinin de etkisiyle, benzer ya
da farkli 6zellikteki tatil seceneklerinin karsilagti-

rilmasi sonucunda avantaj ve dezavantajlar1 ortaya
konularak degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin AD
asamasinda elde edilen bilgileri gereksinimlerini
karsilayacak sekilde degerlendirmesi satin alma
siirecinin gelismesinde 6nemli rol oynayabilmek-
tedir. Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken
onceki deneyimler, iirtin hakkinda elde edilen bil-
giler, tanitim, reklam, {iriin imaji, ekonomik kosul-
lar, sosyo-psikolojik faktorler, cevresel sartlar, satis
ve pazarlama elemanlarinin becerisi gibi pek ¢ok
faktorden etkilenebilmektedir. Bu nedenle AD, TD
stirecinde de olumlu sonug¢ vermesi bakimindan
dogru secimin yapilmasini ve BA kaynaklarinin et-
kin bir sekilde kullanilmasini gerektirmektedir.

BA, tiiketici satin alma karar siirecinde onemli
bir asamadir. Model i¢inde yer alan diger asamala-
rin etkin bir sekilde degerlendirilmesi, BA kaynak-
larinin etkinligine bagl olarak degisebilmektedir.
YEM analiz sonuglarina gore, BA-AD arasinda po-
zitif dogrusal yonlii ve anlaml bir iliskinin oldugu
goriilmektedir (p<.001 ve t=6.52). Onemli diizeyde
(r=0.556) bir iligki i¢inde olan BA-AD faktorlerinin
yol katsayis1 pozitif olarak gerceklesmistir (0.45).
Bu iki faktor arasindaki iliskinin kabul edilebilir bir
oranda agiklandig, istatistiksel degerlerden anla-
silmaktadir (R? =0.57).

Tatil satin alma siirecinde elde edilen bilgilerin
AD sirasinda 6nemli bir rol oynadiklar: bilinmek-
tedir. Tatil yeri se¢imi yapilirken, destinasyona ilis-
kin bilgilerin se¢im kararimni etkilemesi olumlu ya
da olumsuz yonde olabilmektedir. Bir destinasyo-
na iligkin bilgiler yeterli, giivenilir ve gekici 6zellik-
ler igeriyorsa kisileri olumlu yonde etkileyebilmek-
tedir. Bu amacla olusturulan hipotezin Slgiilmesi
i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda BA-AD
arasinda olumlu bir iliskinin 6nemli diizeyde oldu-
gu goriilmektedir (r=0.556 ve p<.001). Bu sonuglar
BA siirecinin AD iizerinde 6nemli bir etkisinin ol-
dugunu gostermekte olup, H2a hipotezini destekler
niteliktedir.

BA-TD iliskisinin 6l¢iilmesine y6nelik analiz so-
nuglari, bu iki faktor arasinda pozitif, anlamli ve
o6nemli diizeyde bir iligki oldugunu ve verilerin de
iligkiyi yiiksek oranda agikladigini ortaya koymak-
tadir (yol katsayis1 =0.68; r=0.638; p<.001; t=5.44 ve
R?=0.80). YEM sonuglarina gore, BA, TD siirecini
onemli dlgiide etkilemekte olup, aralarinda dogru-
sal bir iliskinin varlig1 s6z konusudur. TD siirecin-
de BA asamasinda elde edilen verilerin gecerliligi,
bu iki siire¢ arasindaki iliskinin diizeyini ve yonii-
nii belirleyebilmektedir. YEM bulgularina ek ola-
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rak, korelasyon analizi sonuglari, BA siirecinin TD
asamasini olumlu yonde etkiledigini ve aralarinda
onemli bir iligkinin bulundugunu gostermektedir
(r=0.638 ve p<.001). Elde edilen bulgular incelendi-
ginde, BA siirecinin tiiketici satin alma siirecinde
TD asamasini etkiledigini ve dolayistyla Hy hipote-
zinin kabul edilecegini gostermektedir.

Tiiketicilerin BA davranigimin farkli neden ve so-
nuglar1 olabilmektedir. BA davraniginin sonucunda
tiiketici artan iiriin ve pazar bilgisine sahip olabi-
lir, dogru bir satin alma karar1 vererek satin aldi-
g1 triinden duydugu memnuniyet artmis olabilir
(Bloch, Sherrell ve Ridgway 1986). Bu kapsamda BA-
E arasinda pozitif bir etkilesimin oldugu arastirma
modelinde faktorler arasindaki yol katsayisindan
anlagilmaktadir (0.63). 1yi bir satin alma kararin-
dan duyulan memnuniyetin, dogru BA davranigin-
dan etkilendigi ifade edilebilir. Tatilden duyulan
memnuniyetin olusmasinda BA belirgin bir sekilde
etkili olup, BA-E iliskisinde de BA deneyiminin
tatil memnuniyetini 6nemli dl¢iide etkiledigi go-
riilmektedir (t=4.71 ve R?>=0.52). Korelasyon analizi
sonuglar1 dikkate alindiginda, BA-E arasinda pozi-
tif dogrusal yonde ve 6nemli diizeyde bir iliskinin
oldugu goriilmektedir (r=0.649 ve p<.001). Bu so-
nuglar, H,. hipotezinin kabul edildigini gostermektedir.

Ttiiketicilerin olumlu TD edinmesinde alternatif-
ler arasinda dogru bir se¢im yapmanin 6nemli bir
rolii bulunmaktadir. Ciinkii tiiketicinin satin aldig1
iiriinden memnun olup olmamasi, mevcut tiriinler
arasinda karar vermeden once yeterli bilgiye de
sahip olmasini gerektirirken, bu bilginin ayn1 za-
manda giivenilir olmasi da 6nemlidir. Bu nedenle,
alternatifleri degerlendirirken, satin alma siireci
modelinin bir asamas1 olan TD siireci de, dogal
olarak etkilenmis olacaktir. YEM analizinden elde
edilen bulgulara gore AD-TD arasinda olumlu (yol
katsay1s1=0.55) ve onemli diizeyde (R?=0.79) bir
iliski s6z konusudur. Korelasyon analizi sonuglar1
incelendiginde, AD-TD iliskisinin pozitif dogrusal
yonde ve anlamli oldugu gozlenmektedir (r=0.651
ve p<.001). Alternatifler arasindan dogru tercih
yapma, tatil deneyiminin olumlu olarak edinilme-
sinde 6nemli bir unsur olarak algilanmaktadir. Bu
iki faktor arasinda t degerinin de kabul edilebilir
(t>2) olgiitler icinde olmasi, H8 hipotezinin kabul
edilmesi i¢in gerekli olan tiim kosullarin saglandi-
g1n1 gostermesi onemlidir (t=7.41). Hs, hipotezi kabul
edilmistir.

Satin alma stirecinde gereksinimin karsilanma-
sma yonelik bilgilerin elde edilmesi sonucunda
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olusan alternatif, tiiketicilerin bir se¢im yapmasin
kolaylastirabildigi gibi benzer 6zellikteki {iriinlerin
bu secimi zorlastirmasi da s6z konusu olabilmek-
tedir. Gereksinimleri karsilayabilecek {irtiniin 6zel-
liklerinin onceden belirlenmesi, alternatifler ara-
sinda dogru bir se¢imi kolaylastirarak satin alma
egilimin giiclenmesini olumlu etkileyebilmektedir.
H3b hipotezinin 6l¢iilmesi i¢in ulasilan bulgularda
AD-E arasinda bir iligskinin oldugu goriilmektedir.
Korelasyon analizi sonuglarina gore, bu iki faktor
arasinda giiglii bir iliski bulunmaktadir (r=0.708).
Pozitif dogrusal yonde olan bu iliski 6nemli diizey-
de ve anlamlidir (yol katsay1s1=0.55; t=4.29; R?=0.66
ve p<.001). Bu sonuglara gore, AD-E iliskisine yone-
lik olusturulan Hsy hipotezi kabul edilmektedir.

Tatil memnuniyeti, tiiketicilerin satin aldiklar
mal ya da hizmetin beklentilerini karsilama dere-
cesine gore degisebilmektedir. Beklentilerin kar-
silanma derecesi yiiksek ise, o iirlinden duyulan
memnuniyet diizeyi de yiiksek olmaktadir. Bu
memnuniyetin olusmasinda tatil déneminde ya-
sanilan deneyimin de olumlu olarak algilanmasi
gerekir. Clinkii TD siirecinin olumlu sonuglanmasi,
E {izerinde olumlu katki yapabilecektir. Bu durum-
da, TD-E arasinda bir iliski s6z konusudur. Bu kap-
samda yapilan YEM analizi sonuglar1 da bu durumu
desteklemektedir. Korelasyon analizi sonuglari-
na gore, bu iki faktor arasinda oldukga giiglii bir
iliski bulunmaktadir (r=0.859). Bu iliski, faktorler
aras1 yol katsayisinda da goriilecegi gibi, pozitif
dogrusal yonde ve 6nemli diizeydedir (yol katsay1-
s1=0.84; t=9.14 ve R?=0.86). H, hipotezi kabul edilmek-
tedir (p<.001).

SONUG VE ONERILER

Yerli turistlerin satin alma karar siireci agamala-
rindaki davranislarini, her bir asamanin birbiriyle
iligkisini ve birbirini etkileme diizeylerini analiz et-
mek amaciyla yapilmis olan bu ¢alismada, kuram-
sal cercevede olusturulan yapiy1 destekleyen so-
nuglara ulagilmistir. Istatistiksel bulgularda digsal
faktor olan motivasyon faktorlerin igsel faktorler
bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, tatil
deneyimi ve egilim ile pozitif yonde iligkilerinin
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, kuramsal cer-
¢evede motivasyon faktoriin bilgi arama iligkisinin
arastirildigt (Goossens 2000), motivasyon faktoriin
tatil deneyimi ve egilim ile iliskisinin arastirildig:
(Yoon ve Uysal 2005), motivasyon faktoriiniin bilgi
arama, tatil deneyimi ve egilim ile iliskisinin aragti-
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rildig1 calismalarla (Correia ve Pimpao 2008) ben-
zerlik gostermektedir. Motivasyon faktor, kisilerin
satin alacaklari tatil ile ilgili bilgi aramalarini, bilgi
kaynaklarindan olusturduklari verilere gore alter-
natifler arasindan dogru tercihi yapmalarini, satin
aldiklar1 tatilden memnun kalmalarini ve bunlarin
sonucunda tekrar ayni tatili satin almalarini ve/
veya arkadaslarina ve tanidiklarina tavsiye etmele-
rini etkilemektedir.

Genel olarak motivasyon faktordi, tatil satin alma
siirecini etkileyen ilk faktor olarak diger faktorler
{izerinde de 6nemli bir etki yaratmustir. Itici faktor-
ler iginde en yiiksek oranda etkili olan “bulunulan
ortamdan uzaklagma” faktori iken, gekici faktorde
ulasim, konaklama, yiyecek igecek ile animasyon
ve eglence unsurlarini igeren “olanaklar” faktorii
oldugu goriilmiistiir. Kisilerin tatil gereksinimi
duymalarina neden olan itici ve tatil bolgelerindeki
cekici faktOriin etkisi ne kadar fazla olursa, kisiler o
oranda bilgi arayisina girmektedirler. Motivasyon
faktorleri, ayn1 zamanda, kisilerin alternatifleri de-
gerlendirmesinde de etkili olmaktadir. Ciinki kisi
kendisinde tatil gereksinimi uyandiran faktorlere
uygun tatil arayisinda olacag gibi, tatil bolgelerin-
deki gekici faktorler, alternatifleri degerlendirmede
onemli bir gosterge olmaktadir. Tatil satin alan kisi,
onu tatile iten faktorleri karsilayacak bir deneyim
yasamak isteyecegi icin tatil, bu gereksinimleri
karsilarsa bundan memnuniyet duyabilmektedir.
Motivasyon ve memnuniyet ile ilgili yapilan calis-
malarda da motivasyon faktorlerin turistlerin bek-
lentilerini, dolayisiyla memnuniyetini etkileyecegi
belirtilmistir (Ross ve Iso-Ahola 1991; Gnoth 1997;
Qu ve Ping 1999, Devesa, Laguna, Palacios 2010).
Tatilinden memnun kalan kisinin tatil sonrasi egi-
limi, tekrar ayni bolgeye ya da isletmeye gelmek
ya da bunu arkadaslarina tavsiye etmek seklinde
olmustur. Bu durumda motivasyon faktor, kiginin
tatil sonrasi egilimini de etkilemis olmaktadir. Ya-
pilan calismalarda da, motivasyon faktorlerin dav-
ranissal niyeti anlamli etkiledigi sonucuna varilmis
olmasy, bu galisma ile ortiismektedir (Baloglu 2000;
Correia ve Pimpao 2008; Huang ve Hsu 2009).

Alternatifleri degerlendirme siirecinde “bilgi ara-
ma”, motivasyon faktorleri kadar etkilidir. Dogru
bir tatil paketi se¢iminin yapilmasi, elde edilen bil-
gilerin yeterliligi ve giivenligi ile dogru orantili-
dir. Calismada alternatifleri degerlendirme ile elde
edilen bulgularda bilgi aramanin 6nemli derecede
etkili oldugu goriilmektedir. Turistler, tatil ile il-

gili birgok ozelligi seyahat acentelerine basvurarak,
internetteki tatil sitelerinden, dogrudan isletme-
lerden bilgi alarak ve en fazla 6zellige sahip olan
ancak biitcelerine en uygun tatili satin aldiklarini
belirtmektedirler. Bu durum, ayni zamanda ko-
relasyon analizinde bilgi arama-alternatif deger-
lendirme arasinda pozitif bir iligkinin varlilig: ile
desteklenmektedir. Tiiketicinin dogru bilgi kanal-
larini kullanarak istedigi 6zellikte bir tatil se¢imiy-
le, yasadig1 deneyimin olumlu olmas: sonucunda
memnuniyeti de olumlu olmaktadir. Secilen bilgi
kaynagina bagl olarak edinilen bilginin etkisi, al-
ternatiflerin degerlendirilmesi ve se¢iminde araci
olabildigi, sonucta da memnuniyet diizeyini etkile-
digi goriilmektedir.

Tatil degerlendirme, satin alma siirecinin ilk {i¢
asamasinda olusan beklentilerin algilanan tatil ile
karsilastirilmasinin yapildig: bir asamadir. Bu sii-
recte tiiketiciler, satin aldiklar tatilin harcadiklar:
para, zaman ve emegin karsili1 oldugunu diisiin-
miis olabilirler. Calismada elde edilen bulgular, ilk
ii¢ asamanin tatil degerlendirmeyi olumlu etkile-
digi sonucunu ortaya koymustur. Tatil degerlen-
dirme, turizm Uirliniiniin satin alma 6ncesi olusan
beklentileri karsilama derecesi memnuniyet diize-
yinin de bir belirleyicisi olarak tiiketici satin alma
stirecinde modelin son asamasini etkilemektedir.
Onceki benzer arastirma sonuclar1 da bu durumu
desteklemektedir (Kozak ve Rimmington 2000; Ba-
ker ve Crompton 2000; Chi ve Qu 2007; Lee, Yoon
ve Lee 2007). Deneyim yagadig tatilini genel ola-
rak degerlendiren kisinin, algiladig: tatilden mem-
nuniyet duymasinin, satin alma sonras1 davranis-
larini da olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Bu tiir degerlendirmeler sonucunda galismanin
basinda belirtilen tiim hipotezlerin kabul edildigi
goriilmektedir.

Tiiketici satin alma karar siirecini ve bu siirecte
tiiketiciyi etkileyen faktorleri dogru anlamak, islet-
melerin tiiketicileri tatile iten ve tatil yerine ¢eken
faktorleri anlamalarini, dogru bilgiyi, dogru za-
manda dogru yerde tiiketiciye ulastirmalarini, al-
ternatifler arasindan kendi tirtinlerini se¢gmelerini,
tatilde onlart memnun edebilmelerini ve isletmele-
rinin sadik miigteri yaratabilmelerini saglayacaktir.
Bu kapsamda konaklama, seyahat ve diger turizm
isletmelerinin pazarlama faaliyetleri i¢in su 6neri-
lerde bulunulabilir. Tatil paketlerinin hazirlanma-
sinda aile bireylerinin farkl istekleri goz oniinde
bulundurulabilmesi ve her birinin 6nyarg: ya da
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kugkularinin ortadan kaldirilabilmesine dikkat edile-
bilir. Seyahat acenteleri satis fislerinde, konaklama
isletmeleri 6nbiiro ve rezervasyon boliimlerindeki
personelin satis yaptig: tatil yeri ve tesisi hakkinda
yeterli diizeyde bilgili olmasi, potansiyel turistleri
olumlu yonde etkileyebilir. Turizm isletmeleri, tu-
ristlere tiiketici haklar1 konusunda da bilgi vererek
onlarin giivenini kazanabilir. Isletmeler, kisilerin “is
baskisindan uzaklagsma” ve “dinlenme” beklentile-
rini karsilayacak olanaklar sunarak, miisteri mem-
nuniyeti saglayabilir. Turizm isletmeleri satislarini
arttirabilmek i¢in satin alma karar siirecinde tiike-
ticilere gekicilik yaratabilecek olanaklar1 (yeme-ig-
me, eglence, ulasim, sanatsal ve sportif) daha belir-
gin bir sekilde 6n plana ¢ikarabilir.

Yerli turistlerin en fazla bagvurduklar bilgi kayna-
g1 internet oldugu icin turizm isletmeleri ¢ok farkh
tatil sitelerinde yer alabilir. Konaklama igletmeleri,
yerli turistlere hizmet veren seyahat acenteleri ile
anlasmalar yaparak ve onlarin kataloglarinda yer
alarak daha fazla tercih edilmelerini saglayabilir-
ler. Yerli turistleri en fazla etkileyen bilgi kaynag1
olmasi nedeniyle, turizm igletmelerinin televizyon
kanallarinda yayinlanan reklamlar ve tatil prog-
ramlarinda yer almalari, hem kisilerde tatile ¢ikma
istegi uyandirabilir hem de tatil seceneklerini gor-
melerini saglayabilir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1,
turizm danigma biirolarmna yerli halka turizm ve
turizm destinasyonlari ile ilgili bilgilerde verebil-
me islevi kazandirabilir. Turist, tatil alternatiflerini
degerlendirirken bir¢ok unsuru (ulastirma, tesis,
eglence vb.) bir araya getirerek karar vermektedir.
Seyahat acenteleri farkli demografik ve sosyo-eko-
nomik 0zellige sahip kisiler igin degisik tatil paketi
olusturarak, secenekler sunabilir. Gegmis deneyim-
lerin tatil segimindeki 6neminden dolay, tiiketici
istek ve gereksinimlerine uygun hizmet sunarak
memnuniyet saglayabilen isletmeler, sadik miisteri
yaratabilir.

Tim siireci inceleyen bir arastirma olarak ya-
pilan bu calismanin gelecekte yerli turistler gibi
farkl iilke ya da kiltiirleri temsil eden turistleri de
kapsayacak sekilde farkli boyutlarin ele alinarak
yapilmas: dnemli sonuglarin ortaya ¢ikarilmasina
katk1 saglayabilir. Yerli turistler ile yabanci turist-
lerin satin alma davranislarini inceleyerek satin al-
ma siirecinde etkili olan faktorlerin tespit edilmesi
ve lilke ya da ulus bazinda karsilastirma yaparak
aralarindaki farklilik ya da benzerliklerin ortaya
konulmasi, pazarlama galismalari agisindan deger-
lendirilebilir.
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