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Oz

Giiniimiizde 6nemli bir hale gelen tatil olgusu insanlarin sosyal ve fiziksel ihtiyaclarinin
yan sira psikolojik ihtiyaclarmin da bir sonucu olarak artis gostermistir. Insanlar, bu
ihtiyaglarina cevap verebilecek tatil tiirleri konusunda satin alma karar: vermektedirler. Ancak
insanlarn tatille ilgili bu davramslarina yon veren veya davramslarina neden olan bircok faktor
vardir. Dolayistyla bu ¢alismada, tatil hareketlerine katilma diizeylerinin yiiksek olma olasilig goz
oniine alinarak Kocaeli ilinde faaliyet gosteren cagri merkezinde calisan 401 kisi iizerinde, tatil
satin alma kararlarimi etkileyen faktorler ve bu faktérlerin tatile iliskin ozellikler agisindan farkl
degerlendirilip  degerlendirilmediginin tespit edilmesi amacglanmistir. Elde edilen analiz
sonuclarima gore, katilimcilarin tatil kararin etkileyen faktorlerin; itme, cekme faktorleri ile tatil
deneyimi oldugu ve bu faktorlerin tatile iliskin bazi ozellikler agisindan farklr degerlendirildikleri
ortaya cikmugtir.

Anahtar Kelimeler: Tatil, Tatil Satin Alma Kararimi Etkileyen Faktorler, Tatile ili§kin
Ozellikler.

Factors Affecting Travel Purchasing Decisions: A Research on Call-Center
Operators

Abstract

Travels, which has become important today, has increased as a result of the psychological
needs as well as the social and physical needs of people. People decide to purchase holidays that can
meet their needs. However, there are a number of factors that lead to behaviors of people about
travel. Therefore, in this study, considering the high level of participation in holidays, it was aimed
to determine the factors affecting the holiday purchasing decisions and whether these factors are
evaluated differently in terms of holiday characteristics on 401 participants working in call center
in the province of Kocaeli. According to the results, the factors affecting the holiday decision of the
participants are push, and pull factors and also holiday experiences and these factors are evaluated
differently in terms of some characteristics related to the vacation.

Keywords: Vacation, Factors affecting the travel purchasing decisions, Features of vacation.
1. Giris

Bireyler, gecici siireligine bagka tilkelere veya bolgelere dinlenme, gezip gorme,
eglenme, 0grenme gibi fiziksel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel ihtiyaglarini karsilamak
tizere kendi yasadiklari yerlerden ayrilirlar. Glintimiizde, turizm i¢in biiytik bir 6neme
sahip olan serbest zaman, teknolojinin de geldigi nokta itibariyle 6nemli diizeyde artis
gostermistir.

Insanlar turistik faaliyetler, siyaset, ekonomi, egitim, gibi bir¢ok faktorden
dolay1 tatile yonelmekte ve giinliik yasamin stresli ortamindan wuzaklagsmak
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istemektedirler. Bu siirecte turizm isletmeleri, kendi tirettikleri hizmetleri alabilecek
kisileri ikna etmek yerine, onlarin istedikleri hizmetleri {iretmek zorunda olduklarinm
anlayarak (Alabay, 2010: 216), tiiketici satin alma davranislarni irdelemek amaciyla
stratejiler gelistirmeye baslamiglardir (Deniz ve Yozgat, 2013: 620). Dolayisiyla
turistlerin istek ve ihtiyaglarim1 iyi bir bi¢imde gozlemleyerek, turistlerin goziinde
deger kazanabilen turizm isletmelerinin giiglii rekabet ortaminda tutunabildigi bir
donem yasanmaktadir. Bu doneme ayak uydurabilmek icgin turizm isletmelerinin,
turistlerin zevk ve aligkanliklarini Ggrenerek, turistlerin davraniglarini bilmeleri
zorunlu hale gelmistir (Cat1 vd., 2010: 430).

Turistin satin alma davranisi, siirekli degisim gosteren kisinin triin ve
hizmetleri se¢gme, satin alma, tiiketme kararlari ile ilgili etkinlikleri igeren dinamik bir
siire¢ olarak degerlendirilmektedir (Butler ve Peppard, 1998). Turistlerin satin alma
davranislari igerisinde énemli bir yer tutan, tatil satin alma karari, hem igsel hem digsal
faktorler olmak tizere, bircok unsurdan etkilenmekte ve karmasik bir hal almaktadir.
Dolayisiyla turistlerin tatillerine iliskin stiregte, tatil satin alma kararlarmni nasil ve
neden verdiklerini 6grenmek, bu karmasik siireci, biraz olsun hafifletmekte ve turizm
isletmeleri i¢in 6nemli bir yol gosterici olmaktadir.

Crompton (1979) tatil satin alma kararini etkileyen psikolojik faktorleri sosyo-
psikolojik diirtiiler ve kiilttirel diirtiiler olmak {izere iki baghk altinda kategorize
etmistir. Sosyo-psikolojik (itme) diirtiileri; kagis, kendini kesfetme, rahatlama, prestij,
gerileme, sosyal etkilesim ve akrabalik olmak tizere yedi alt bashga ve kiiltiirel (¢cekme)
diirtiileri; egitim ve yenilik olmak tizere iki alt basliga ayirmistir (Hsu ve Huang, 2008:
18). Turist davranislarini agiklamada en fazla yararlanilan psikolojik model ise Dann’in
(1977) itme-gcekme seyahat motivasyon modelidir (Itme ve cekme faktorleri turistlerin
tatil satin alma karar siireclerinde 6nemli rol oynamaktadirlar. Bu faktorler tatile
¢ikmak igin istek uyandirdigindan ve motive ettiginden dolay1 motive edici faktorler
olarak tanimlanmaktadir (Kim vd. 2003: 172; Park vd., 2008: 162; Snepenger vd., 2006:
141; Ambroz ve Ovsenik, 2011: 72).

Glintimtizde tatile en ¢ok ihtiyaci olan gruplardan biri de, is hayatinda
icerisinde olanlardir. Is hayatinin olusturmus oldugu stres ortamindan kurtulmak
isteyen bircok c¢alisan, tatile ¢ikma istegi duymaktadir. Bununla birlikte bazi
sektorlerde c¢alisan bireylerin, tatile ¢ikma istekleri digerlerinden daha fazla
olabilmektedir. Ozellikle fiziksel ve mental bir yorgunluk igerisinde olan bankacilik
sektoriinde calisanlar igin, tatil ihtiyacini karsilamak oldukg¢a 6nemlidir. Bu agidan
bakildiginda bankacilik sektoriinde onemli bir gorevi yerine getiren c¢agri merkezi
operatorleri, tatil ihtiyaci fazlasiyla olan kesimdir. Ayrica bu alan 6nemli bir nis pazar
konumundadir. Bu kapsamda arastirmanin amaci cagri merkezi operatorlerinin tatil satin
alma kararlarini etkileyen faktorleri belirlemek ve belirlenen bu faktorlerin tatile iliskin
ozellikler acisindan farkl degerlendirilip degerlendirilmedigini tespit etmektir.

2. Tatil Kavrami

Tatil, insanlarin iyi vakit gegirmek tizere yapmis olduklar1 arkadas, akraba ve
turistik nitelikteki yerlere yapmis olduklar1 gegici ziyaretler olarak ifade edilmektedir
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(Sezgin ve Uniivar, 2009: 395; Cavusoglu, 2012: 123). Diger bir tanima gore tatil,
insanlarin sosyal etkilesimlerini, kisisel gelisimlerini ve bireysel kimliklerinin
olusmasina zemin hazirlayan ve kisilerin normal yasamlarina gesitli katkilar1 olan
faaliyetler biitlinii bigiminde tanimlanabilir (Tiirker vd., 2016: 3; Sar1, 2017: 57).

Sanayi devriminden sonra dogal tiiretim ve tiiketimin yerini fabrikasyon
tiretimin ve tiiketimin almasi ile birlikte degisen calisma ve yasam kosullar1 bireylerin
fiziksel ve diisiinsel anlamda yorulmalarina neden olmustur (Unal ve Demirel, 2011:
135). Tatil, hem is yasaminda hem de sosyal anlamda yasanan bu gelismeler nedeniyle
bireylerin rahatlamak ve gevsemek gibi motive edici ihtiyaglarmni karsilamaktadir
(Ozer ve Cavusoglu, 2014: 193). Nitekim hayat standartlarinda meydana gelen olumlu
gelismeler, kiiresel diinyanin getirmis oldugu seyahat 6zgiirliigii, tatil satin alan kisi
sayisinda hizl bir artisa neden olmustur (Yildiz, 2011: 57).

Turistlerin tatil satin almasinda rol oynayan sebepler c¢ok cesitlilik
gostermektedir. Insanlar bog zamanlarini spor tiirleriyle, giines banyosuyla, sohbetle,
tura ¢gikmakla, kitap okumakla, sarki sdylemekle veya cevreyi hosca vakit gecirmek
icin degerlendirmek istemektedirler (Sezgin ve Uniivar, 2009: 395). Diger taraftan
insanlar degisik kiiltiirleri tanimakla birlikte o kiiltiire ait tarihi eserlerini ve dogal
guzelliklerini gorme, eglenme, dinlenme gibi sebeplerden dolay1 tatil satin
almaktadirlar. Bu agidan tatilin hem psikolojik hem de fiziksel anlamda rahatlik
sagladigi, birlik ve beraberligi arttirdifi ve kisisel gelisime katkida bulundugu
diistintildiiglinde, bireyin yasaminda Onemli bir yere sahip oldugu sdylenebilir
(Nasibov vd., 2017: 70).

Glintimtizde tatil popiiler bir sosyal olgu haline gelmis olmasma ragmen
insanlarin seyahat faaliyetini gerceklestirebilmelerine engel olan bazi nedenler oldugu
da soylenebilir (Sergek ve Sercek, 2016: 434). Turistlerin seyahat veya tatil tercihleri goz
oniine alindiginda, gidilecek tatil yerinin imaj1 biiytlik Olciide onem kazanmaktadir
(Akkili¢ vd., 2013: 710). Tatil satin almada etkili olan etkenlerin basinda, insanlarin tatil
yeri ile ilgili giivenlik kaygis1 gelmektedir (Sergek ve Sercek, 2016: 434). Turistlerin tatil
se¢imini etkileyen bir diger etken, turistlerin iirtin ve hizmetlerin gesitli olmasini
istemesidir (Rizaoglu vd., 2013: 676). Clinkii gliniimiiziin turist profili 6nemli 6lgiide
dogal dogal ortamin zarar gormedigi ve siirekli korundugu alanlara yonelmekte,
tatillerini, hobilerini ve ilgi alanlarini gelistirerek, tatmin olabilecekleri yoreleri tercih
etmeye calismakta, bulunduklar1 ortama yabanci kalmayip cevre ile biitiinlesmekte,
insanlar1 ve kiiltiirleri tanimaya gayret etmektedirler (Orhan ve Karahan, 2010: 27-28).

Zaman igerisinde teknoloji ve bilimde yasanan degisimler ekonomik, kiiltiirel
ve sosyal hayattaki degisiklikleri tetiklemis ve bu degisimle birlikte olusan insanlarin
ihtiyag, istek ve aligkanliklarinda da farkliliklar yasanmaya baglamistir (Yildiz vd.,
2015: 392). Bu degisimle birlikte insanlarin dinlenme ve tatil anlayislar1 da zaman
igerisinde stirekli degisim gostermistir (Aymankuy vd., 2013: 817). Bu siiregte tatilin,
kavramsal ve faaliyet agisindan siirekli bir bicimde gelisen ve degisen bir 6zellik
tasimast (Yilmaz ve Surat, 2015: 164), gelismis ve gelismekte olan bir¢ok {iilkenin
dikkatini cekmistir (Ustiin vd., 2017: 84). Tiiketici beklentilerinin hizla degistigi

191



A. Ozyildirim, C. M. Kogoglu / Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2019, 9 (1), 189-209

gliniimiizde, daha fazla turist ¢ekebilmek ve turizm paymdan daha fazla kar elde
etmek isteyen destinasyonlar, turizm faaliyetlerini cesitlendirerek turistik g¢ekim
merkezleri olusturmaya baslamiglardir (Segilmis ve Sari, 2013: 343). Dolayisiyla
diinyadaki yeni turizm egilimlerine ve degisen tiiketici talebine bagli olarak tatil
cesitliligi de artmustir.

3. Satin Alma Davranisi

Tiiketici davraniglari, tiiketici ihtiyaclar1 dogrultusunda pazarlama faaliyetlerinin
yapilmasina, satis ve pazarlama faaliyetlerine gore tiiketici kararlarmma yonelik
sonuclarin analiz edilebilmesi, miisteri beklentileri dogrultusunda {iriiniin yasam
omrii boyunca yapilacak faaliyetlerin sekillendirilmesi gibi bir¢ok 6nemli bilgiler
sunan bir konudur (Cagliyan vd., 2016: 44). Turist olarak bir tiiketicinin ne, ne zaman,
nasil ve kimden mal ve hizmetleri satin alinacagina karar veren siire¢ “tiiketici
davranis1” olarak kabul edilmektedir (Bozkurt, 2006: 93). Turistin satin alma davranisi,
siirekli degisim gosteren kisinin iirtin ve hizmetleri se¢me, satin alma, tiiketme
kararlari ile ilgili etkinlikleri igeren dinamik bir siiregtir (Butler ve Peppard, 1998: 603;
Demir ve Kozak, 2011: 19).

Diger yandan turistlerin satin alma davranis: karisik bir yap: sergilemekte ayrica
Olciilebilen ve Oolglilemeyen c¢ok sayida degiskenden etkilenmektedir (Akpinar ve
Yurdakul, 2008: 2). Tatil se¢imi turistler icin tatili satin almanin 6tesinde farkli anlamlar
tasiyabilmektedir (Deniz ve Yozgat, 2013: 620). Arastirmacilar, bir¢ok bireysel ve
cevresel degiskenin yani sira ekonomik kaynaklarin, sosyolojik ve psikolojik
faktorlerin de tatil se¢imi tizerinde etkili oldugunu ifade etmektedirler (Colakoglu vd.,
2013: 158; Gliger vd., 2013: 859). Ozellikle psikolojik faktorler, turistlerin tiiketim
davraniglarini ortaya ¢ikaran, onlarin ihtiyaglar1 dahilinde harekete gegiren giicler
olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2009: 74). Turistlerin tatilleri degerlendirmelerini
etkileyebilen bu faktorler, turistleri tatil yapacaklar1 yere getirmektedir (Ahmed vd.,
2017:47).

Turistin davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlerle ilgili yapilan ¢alismalarda
(Vigolo vd., 2018: 20), turistlerin bir tatili satin almasi igin iki temel giidiiniin
varligindan soz edilmektedir (Vigolo vd., 2018: 20). Birinci giidii, turistin belli bir tatil
indirimi veya teklifinden elde etti§i maksimum fayda olarak tanimlanirken, ikinci
gudii ise, bir turistin belli bir turistik iiriine veya hizmete gore duygusal yakinhg: ya
da baghlig1 olarak ifade edilir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 169). Crompton (1979) tatil yeri
se¢imini etkileyen psikolojik faktorleri sosyo-psikolojik diirtiiler ve kiiltiirel diirtiiler
olmak {tizere iki baslik altinda kategorize etmistir. Sosyo-psikolojik (itme) diirtiileri;
kagis, kendini kesfetme, rahatlama, prestij, gerileme, sosyal etkilesim ve akrabalik
olmak {izere yedi alt bashga ve kiiltiirel (cekme) diirtiileri; egitim ve yenilik olmak
tizere iki alt bashga aywrmustir (Hsu ve Huang, 2008: 18). Turist davranislarmi
agiklamada en fazla yararlanilan psikolojik model ise Dann’'in (1977) itme-¢cekme
seyahat motivasyon modelidir (Giiglii, 2017: 64). Itme ve ¢ekme faktorleri turistlerin
tatil satin alma karar siireclerinde onemli rol oynamaktadirlar. Bu faktorler tatile
¢ikmak icin istek uyandirdigindan ve motive ettiginden dolay1 motive edici faktorler
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olarak tanimlanmaktadir (Kim vd. 2003: 172; Ambroz ve Ovsenik, 2011: 72; Park vd.,
2008: 162; Snepenger vd., 2006: 141).

Itme faktorleri; bireylerin igsel durumlarindan veya ihtiyaglariyla alakali olarak
seyahat etmesini tetikleyen etkenleri ifade etmektedir (Yoon ve Uysal 2005: 50). Bu
gercevede tatil yerini tercih eden kisilerden bazilar1 kiiltiirel, dini ve tarihi miras
nedeniyle (Apleni vd., 2017: 6), bazilar1 ise insanlarin yaptiklar1 6zgiin eserleri gérmek
ve yeni insanlarla tanismak amaciyla ziyaretlerini gerceklestirebilmektedir (Giritlioglu
vd., 2017: 1409; Ojo ve Busayo, 2017: 42; Kozak, 2012: 26; Aslan vd., 2014: 4). Bunlarin
yani sira itme faktorleri kapsaminda degerlendirilen bireysel yatkinlik, dinlenme,
rahatlama, saghkli olma, prestij vb. nedenler tatil tercihini etkileyebilmektedirler
(Jonsson ve Devonish, 2008: 400). Cekme faktirleri; tatil yeri ile ilgili olup bireyleri
seyahate zorlayan nedenlerdir (Yoon ve Uysal, 2005: 51). Turizm endiistrisinin yapisi
geregi tatil yeri ile ilgili bu faktorler soyuttur ve stoklanamama 6zelligine sahiptirler
(Lew, 2008: 410). Tarihi ve kiiltiirel kaynaklar, konaklama yerleri, eglence merkezleri,
olumlu imaj elde etme, fiyat, glivenlik vb. ¢ekme faktorleri arasinda yer almakta ve
bunlar tatil yapma kararmi etkileyebilmektedir (Kassean ve Gassita, 2013: 5; Kose ve
Ozer, 2012: 28; Kozinets, 1999: 256; Hsieh ve Chang, 2006: 139; Costello ve Fairhurst,
2002: 8).

Literatiirde turistin satin alma karar ise, kisilerin maddi degeri olan mal ve
hizmetleri elde etme, kullanmalarmi dogrudan etkileyen faaliyetler ve bu faaliyetlere
yol agan ve belirleyen kararlar biitiinti olarak degerlendirilmektedir (Agag ve
Harmankaya, 2009: 3; Iban vd., 2011: 40). Bagka bir deyisle, turistin yalnizca satin alma
esnasinda ortaya ¢ikan durumlar1 goz oniinde bulundurmadan, satin alma oncesi ve
sonraki durumlar1 da inceleyerek cgesitli faktorlerin analiz edilmesine denilmektedir
(Baycan, 2017: 7). Turizmin gelismesiyle birlikte turistler, cok sayida tatil tiirii
arasindan tercih yapma sansma sahip olmustur. Turistlerin tatil seceneklerinin sayisi
artmasi, segim siirecinin uzamasima ve karmasik hale gelmesine neden olmaktadir
(Hacioglu vd., 2013: 577). Turistler tatil satin almaya karar verirken ¢esitli siireclerden
gecmektedirler (Cabuk ve Atilgan, 2013: 395). Satin alma karar asamalari; ihtiyacin
ortaya c¢ikmasi, seceneklerin belirlenmesi ve bilgi toplama, segeneklerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranislar olarak bes
asamadan olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1996: 158). Bu kapsamda turizm
isletmelerinin, turistlerin ihtiyaclar1 dogrultusunda, satin alma karar1 ©ncesinde,
sirasinda ve sonrasinda hangi evrelerden gectigini, hangi 6gelerden etkilendigini ve
kararini nelere gore verdigini bilmeleri biiyiik 6nem tasimaktadir (Giirbiiz ve Dogan,
2013: 240-241).

Son yillarda siyasi olaylar, teknolojik, ekonomik gelisme ve degisimler klasik
pazarlamadan modern pazarlamaya gecisi saglamistir. Dolayisiyla bilginin
yayginlagmasi, bilinglenen kitleler ve rekabetci piyasalar gibi kavramlarin daha fazla
on plana ¢ikmasiyla yepyeni bir diinya platformu olusmustur (Giilliili vd., 2013: 286).
Bu gelismelerden oOzellikle bireylerin egitim seviyesinin artmas: ve iletisim
seviyelerindeki artisla degisen tiiketici pazari, teknolojinin ve kiiresellesmenin
etkisiyle, modern pazarlama anlayisinda da baz1 gelismelerin ve degisimlerin meydana
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gelmesine neden olmustur (Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 42). Modern pazarlama anlayis:
giiniimiizde, kisilerin tiiketim davramislarindan dogan benzer ve farkli gruplara
ayirmayl, satin alma davranisinin tekrarlanmasini, hedefli pazarlamayi, miisteri
memnuniyeti diizeyini maksimuma c¢ikararak isletme faaliyetlerine devam etmeyi
saglamakta ve strateji gelistirilip, uygulamaktadir (Aksoy, 2013: 93). Dolayisiyla gelisen
ve degisen pazar kosullariyla insanlarin satin alma egilimlerini iyi anlayan, bunlara
uyum saglayan isletmeler daha basarili olmaktadir (Cadirct vd., 2013: 119).

4. YoOntem

Cagr1 merkezleri 6zelinde gergeklestirilen bu arastirma, nicel bir arastirma
niteligi tasimaktadir. Bu ¢ercevede Cagri Merkezlerinde ¢alisan kisilerin tatil satin alma
kararmi etkileyen faktorlerin belirlenmesi igin yiiz yiize anket teknigi kullanilmistir.
Calisanlarin satin alma kararmi etkileyen faktorleri belirleyen bu 6lgek, Demir (2010)
ve PSHE (2013) Ayaz ve Yal (2017) tarafindan yapilan calismalardan uyarlanmistir.
Tatil satin almak kararmni etkileyen faktorler ile ilgili ifadeler 5'1i Likert 6lceginde “1-
Kesinlikle Katilmiyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum” yapilandirilmistir. Kocaeli Ilinde
faaliyet gosteren Cagri Merkezlerinde calisan kisilerden elde edilen veriler, SPSS 22
istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tatil, tiim fonksiyonlari ile insan icin bir mutluluk kaynagidir. Ancak, tatille
iligskili fonksiyonlarin amaca uygun bir sekilde gerceklestirilebilmesi, insanlarin bu tiir
etkinliklere katihim diizeyleri ile birlikte gercek ihtiya¢ ve beklentilerinin ortaya
konulmasi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Is hayatinin olusturmus oldugu stres
ortamindan kurtulmak isteyen bir¢ok calisan, tatile ¢ikma istegi duymaktadir. Bununla
birlikte baz1 sektorlerde galisan bireylerin, tatile ¢ikma istekleri digerlerinden daha
fazla olabilmektedir. Ozellikle fiziksel ve mental bir yorgunluk igerisinde olan
bankacilik sektoriinde ¢alisanlar igin, tatil ihtiyacini karsilamak oldukga onemlidir. Bu
agidan bakildiginda bankacilik sektoriinde onemli bir gorevi yerine getiren cagri
merkezi operatdrleri, tatil ihtiyaci fazlasiyla olan kesimdir. Ayrica bu alan onemli bir
nis pazar konumundadir. Bu kapsamda arastirmanin amaci ¢agri merkezi operatorlerinin
tatil satin alma kararlarim etkileyen faktorleri belirlemek ve belirlenen bu faktorlerin
tatile iliskin oOzellikler acisindan farkli degerlendirilip degerlendirilmedigini tespit
etmektir.

4.2, Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada literatiirdeki ¢alismalardan da faydalanilarak, Sekil 1'de goriilen
arastirma modeli gelistirilmistir. Bu modele gore, tatile iliskin Ozelliklerden; tatile
¢itkma siklig1, son tatil zamani, kalis siiresi ve tatile ¢tkma nedeni bagimsiz degisken
olarak ele alinmis ve agiklayici faktor analizi sonucu belirlenen tatil satin alma kararin
etkileyen faktorler bagimli degisken olarak ele alinmigtir. Arastirma modelinde tatile
iliskin ozelliklere gore gagr1 merkezi ¢alisanlarinin tatil satin alma kararini etkileyen
faktorleri farkli degerlendirebilecekleri varsayilmis ve asagidaki hipotezler
olusturulmustur:
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Tatile Tliskin Tatil Satin Alma
Ozellikler Kararm Etkileyen
- Tatile Ctkma Siklig > Faktorler
- Son Tatil Zamam * _ Ttme Faktorleri
- Kalig Siiresi - Cekme Faktorler1
- Tatile Cikma Nedeni » _ Tatil Deneyimi

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

e Hu: Cagr1 Merkezi calisanlarinin tatile ¢itkma sikligma gore tatil satin alma
kararmi etkileyen faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

e Ho2: Cagri Merkezi calisanlarinin son tatil zamanina gore tatil satin alma kararmi
etkileyen faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

e Hs Cagr1i Merkezi galisanlarinin tatilde kalis siiresine gore tatil satin alma
kararini etkileyen faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

e Ha Cagr1 Merkezi c¢alisanlarinin tatile ¢ikma nedenine gore tatil satin alma
kararmi etkileyen faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Kocaeli ilindeki bankalarin ¢agri merkezlerinde ¢alisan
personel olusturmaktadir. Arastirmanin ¢agri merkezi operatorleri {izerinde
uygulanmasmin nedeni, bu sektdrde calisan bireylerin hem fiziksel hem de mental
agidan tatile ¢ikma ihtiyaglarinin fazla olmasi ve bu 6rneklemde bagka bir arastirmanin
yapilmamasidir. Calismada maddi kisitlar ve evren hacminin ¢ok olmasindan dolay1
tam sayimin gerceklestirilmesinin imkansiz olduguna karar verilmis ve 6rnekleme
yoluna basvurulmustur. Bu gergevede arastirma problemine cevap verebilecek kisilerin
se¢ilmesinde tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmigtir. Orneklem sayisinin belirlenmesinde ise Sekaran (2003: 294) tarafindan
onerilen orneklem biyiikliigii tablosundan yararlanilmistir. Evren hacmi 1300
oldugundan dolayi, 6rneklem biiytikliigii tablosunda 0,95 giiven araliginda ve +0,05
hata oraninda, 6rneklem biiyiikliigiintin 297 kisi olmas1 gerektigi ifade edilmektedir.
Ancak bu ¢alismaya 401 kisi dahil edilmistir.

5. Bulgular

Aragtirmanin bulgular1 kapsaminda, Kocaeli flinde faaliyet gosteren Cagri
Merkezleri ¢alisanlarindan elde edilen bilgilerin analiz edilmesiyle elde edilen sonuglar
detayli bir bicimde incelenmistir. Bu kapsaminda; ¢alisanlarin cinsiyet, yas, medeni
durum, aylik gelir, egitim durumu vb. bilgilerine yonelik bulgulara Tablo 1'de yer
verilmistir.
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Tablo 1. Cagr1 Merkezleri Calisanlarinin Tanimlayici Bilgileri

Cinsiyet n % Yas n Y%
Kadin 248 | 61.8 | 24 Yas ve Alt1 47 | 11.7
Erkek 153 | 38.2 | 25-31 Yas 186 | 46.4

Medeni Durumu n % | 32-38 Yas 124 | 30.9
Bekar 230 | 57.4 | 39 Yas ve Ustii 44 | 11.0
Evli 171 | 42.6 Aylik Gelir n %

Egitim Durumu n % | 3000 TL ve Alt1 144 | 359
Lise ve Alt1 51 | 12.7 | 3001-5000 TL 221 | 55.1

Onlisans 134 | 334 | 5001 TLve Ustii | 36 | 9.0

Lisans 216 | 53.9 Toplam 401 | 100

Arastirmaya katilan Cagri Merkezleri calisanlarmin 248i kadm ve 153
erkektir. Kadin ve erkeklerden 171'i evli ve 230'u bekar oldugunu ifade etmistir. Yas
durumu itibariyle 47’si 24 yas ve alti, 186s1 25-31 yas, 124’11 32-38 yasinda ve 4411 39
yas ve tizerindedir. Katilimcilardan 517 lise ve alt1 egitim durumuna sahiptir. 134’ti 6n
lisans mezunu ve 216’s1 lisans mezunudur. Katilimcailardan 144’4 3000 TL ve alti, 221’1
3001-5000 TL ve 36’s1 5001 TL iizerinde gelire sahiptir.

Tablo 2. Cagri1 Merkezleri Calisanlarinin Tatil Ozelliklerine Tliskin Bilgiler

Tatile Cikma Siklig: n % Son Tatile Cikis n %
Hi¢ Gitmedim 54 | 13.5 | Hig¢ Gitmedim 35 8.7
Yilda 1 Kez 180 | 44.9 | Bu Yilda icinde 158 | 39.4
Yilda 2 Kez 108 | 26.9 | 1 Y1l Once 153 | 38.2
Yilda 3 Kez ve Ustii 59 | 14.7 | 2 Yal Once 40 |10.0

Kalis Siiresi N | % |3YilOnce 15 | 3.7

1 Giin 72 | 18.0 Tatile Cikma Nedeni N %
2 Gin 58 | 14.5 | Dinlenme 277 | 69.1
3-5 Giin 163 | 40.6 | Arkadas-Akraba Ziyareti 25 | 6.2
6-10 Giin 88 | 21.9 | Saglik 20 | 5.0
11 Giin ve Ustii 20 | 5.0 | Kiiltlirel Merak 41 | 10.2

Genel Toplam 401 | 100 | Aktivitelere Katilma 38 | 95

Tatile ¢itkma siklig1 bakimindan yilda 1 kez gidenler birinci sirada (n=180) ve
yilda 2 kez gidenler ikinci sirada (n=108) gelmektedir. Calismada bu yil i¢cinde (n=158)
tatile gidenlerin ve 1 yil once (n=153) tatile gidenlerin sayisinin daha fazla oldugu
tespit edilmistir. Kalis siiresi agisindan 3-5 giinliigiine tatile ¢ikanlar (n=163), 6-10
glnliigiine (n=88) tatile ¢ikanlar ile giliniibirlik (n=72) tatile ¢ikanlarin sayisinin daha
fazla oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan calisanlarin daha ¢ok dinlenme
(n=277) amactyla tatile ¢iktiklar1 tespit edilmistir.

5.1.Tatil Satin Alma Kararin1 Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesine iliskin
Aciklayic1 Faktor Analizi

Cagr1 Merkezi ¢alisanlarindan elde edilen veriler gergevesinde, tatil satin alma
kararma iliskin Olgege temel bilesenler (principal components) yontemi ve varimax
rotasyonuna gore agiklayici faktor analizi yapilmistir. Tatil satin alma kararina iliskin
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olgegin KMO degeri 0,846 ve Bartlett degeri p<0,000 olup kiimiilatif varyans agiklama
oran1 %65,88 olarak ortaya ¢cikmistir. Cagr1 Merkezi ¢alisanlarmin tatil kararlarini 6lgen
16 ifade tizerinden faktor yiikleri 0,40"1n iizerine olan ve 6z degerleri 1'in tizerinde olan
3 boyut elde edilmistir. Dolayisiyla belli bir olguyu Olgen Olgek ifadelerinin yiik
degerlerinin 0,32 veya 0,35ten biiyiik olmasi gerektigi diisiincesinden hareketle, faktor
yiiklerinin de kabul edilebilir diizeyde oldugu sylenebilir (Tabachnick ve Fidell, 2013;
Biiyiikoztiirk, 2007). Bunun yani sira tatil satin alma karari olgeginin giivenirlik
katsayis1 (Cronbach’s Alpha «=0,849) olarak tespit edilmistir. Glivenirlik katsayisinin
a=0,70"in lizerinde olmasi, kullanilan Olgegin kabul edilebilir giivenilirlikte olduguna
isaret etmektedir (Kay1s, 2009: 405).

Tablo 3. Tatil Satin Alma Kararma Iliskin Agiklayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik

Analizi

Faktorler
itme Faktorleri
Tatil karar1 vermemde sayg1 duyulma istegim benim igin énemlidir .896
Tatil karar1 vermemde dinlenme istegim benim igin énemlidir. .892
Tatil karar1 vermemde Kkacis (is ortami, yasanilan cevre) istegim benim igin 851
Onemlidir.
Tatil karar1 vermemde Kkiiltiir (yeni yerler gérme, yeni insanlar tanima) benim igin 850
Onemlidir.
Tatil karar1 vermemde sosyal etkilesim kurabilme istegim benim icin 6nemlidir. .832
Tatil karar1 vermemde prestij saglama istegim benim igin énemlidir. .800
Ozdegerler 5.367
Varyans Agiklama Orani 33.544
Cronbach’s Alpha 930
Cekme Faktorleri
Tatil karar1 vermemde sakinlik benim i¢in 6nemlidir. .808
Tatil karar1 vermemde hijyen durumu benim i¢in énemlidir. .769
Tatil karar1 vermemde yemekler benim igin énemlidir. .756
Tatil karar1 vermemde kolay ulagilabilirlik benim icin énemlidir. .748
Tatil kararini gidecegim yerde &nerilen hizmetler, etkiler. 713
Tatil kararini gidecegim yerdeki giivenlik durumu etkiler. .694
Tatil kararmmi gidecegim yerdeki ekonomik durum (fiyatlar, satin alma giicii) 689
etkiler.
Ozdegerler 3.241
Varyans A¢iklama Orani 20.256
Cronbach’s Alpha .865
Tatil Deneyimi
Tatil kararini diger insanlarin deneyim ve tecriibeleri etkiler .876
Tatil kararini 6nceki deneyim ve tecriibelerim etkiler. .855
Tatil kararin1 medyada verilen reklamlari etkiler 718
Ozdegerler 1.934
Varyans A¢iklama Orani 12.089
Cronbach’s Alpha .765
Kiimiilatif Varyans Agiklama Oranm1 65.889
Tiim Olcek Cronbach’s Alpha .849

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0.846 Bartlett testi:x?= 3965.632; p=0,000
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Faktér 1 (itme Faktorler,) boyutu, toplam varyansin yaklagik %34’{inii
aciklamaktadir. Bu boyut; tatil karar1 verilmesinde saygi duyulma, dinlenme, is ve
yasanilan ortamdan kagis, yeni yerler gorme ve yeni insanlar tanima gibi kiiltiirel
nedenler, sosyal etkilesim kurabilme ve prestij saglama gibi ifadelerden olusmaktadir.
Faktor 2 (Cekme Faktorleri) boyutu toplam varyansin %?20’sini agiklamaktadir. Bu
boyut; tatil karar1 verilmesinde sakinlik, hijyen durumu, yemek ve hizmet imkanlari,
kolay ulagilabilirlik, giivenlik durumu ve gidilecek yerin ekonomik durum gibi
etkilerin bir araya gelmesiyle olusmustur. Faktor 3 (Tatil Deneyimi) boyutu toplam
varyansin %12’sini agiklamaktadir. Bu boyut; tatil kararinin verilmesinde 6nceki deyim
ve tecriibelerin, diger insanlarin deneyim ve tecriibelerinin ve son olarak medyada
verilen reklamlarin etkilerinden olusmaktadir.

Niceliksel calismalarda elde edilen verilerin bilimsel agidan dogru olarak kabul
edilmesi veya inandirict olmasi igin giivenirliliklerinin de olgiilmesi gerektigi ifade
edilmektedir (Christensen vd., 2015: 154). Aciklayic faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan
ti¢ faktoriin Cronbach Alfa katsayilarmin sirasiyla itme faktorleri icin ,930; ¢ekme
faktorleri icin ,865 ve tatil deneyimi faktorii igin de ,849’dur. Tiim bu oranlar agiklayici
faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan boyutlarin giivenilir oldugunu gostermektedir.

5.2.Tatil Satin Alma Kararim1 Etkileyen Faktorlerin Tatil Ozellikleri Acisindan
Farklilig:

Tatil satin alma kararini etkileyen faktorlerin tatil 6zellikleri agisindan farkl
degerlendirilip degerlendirilmedigi belirlenmeye calisiimistir. Oncelikle verilerin,
parametrik veya parametrik olmayan test kosularindan hangisini sagladigini tespit
etmek icin basiklik ve ¢arpiklik degerlerine bakilmis, degerlerin -1,5 ve +1,5 araliginda
olmasmdan dolay1 (Tabachnick ve Fidell, 2013) normal dagildig: tespit edilmis ve Tek
yonlii Anova analizi gergeklestirilmistir.

Tablo 4. Tatile Cikma Sikligina Gore Tatil Satin Alma Kararmai Etkileyen Faktorlere

ﬂi@kin Anova Tablosu
Tatile Cikma Siklig1 N X SD F P Tukey
1. Hic¢ Gitmedim 54 4463 0.651
' 2.1K 180  3.694 0.909 -
ftme ez ‘ : : 12565 0000 123
Faktorleri 3.2 Kez 108 3916 0.782 4-2
4. 3 Kez ve Ustii 59  4.084 0.878
1. Hi¢ Gitmedim 54 4137 0.650
2.1K 180 4.202 0.573 -
Gekme = 17939 oo000r
Faktorler 3.2 Kez 108 3.977 0.870 2-3,4
4. 3 Kez ve Ustii 59  3.450 0.718
1. Hi¢ Gitmedim 54 4401 0.698
i 2.1K 180 4.057 0.855 -
Tatil 21 5ez — , 18345 o000 2t
Deneyimi 3.2 Kez 108  3.398 0.970 2-3
4. 3 Kez ve Ustii 59  3.796 1.119
Toplam 401
*p<0,05

198



A. Ozyildirim, C. M. Kogoglu / Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2019, 9 (1), 189-209

Tablo 4'te cagr1 merkezi operatorlerinin tatile ¢ikma sikligina gore, tatil kararimni
etkileyen faktorlere yonelik yapilan tek yonli Anova analizi sonuglarma
sunulmaktadir. Bu analiz sonuglarma gore, tatile ¢ikma sikligina gore tatil satin alma
kararimi etkileyen ti¢ faktoriinde farkli degerlendirildigi belirlenmistir. Buna gore
arastirmada, saygl duyulma, dinlenme, is ortamindan veya yasanilan ¢evreden ka¢ma,
yeni yerler ve insanlarla tanisma, sosyal etkilesim kurabilme ve prestij saglama gibi
itme faktorlerine verilen cevaplarin tatile ¢ikma sikhigma (F=12,565, p<0,05) gore
anlamli farkliliklar gosterdigi saptanmigstir. Tukey testi sonuglarina gore; tatile hig
gitmedim diyenlerin tatile 1 ve 2 kez gidenlerden daha fazla ve tatile 3 kez tizerinde
gidenlerin 1 kez gidenlerden daha fazla itme faktorlerinin etkisinde kaldig:
sOylenebilir.

Tatil karar1 verirken tatil yerinin sakin, hijyenik, tatil yerindeki yemeklerin
uygun, tatil yerinin ulagilabilir olmasma dikkat edenlerin tatile ¢ikma sikliklar
(F=17,939, p<0,05) acisindan farkliliklar gosterdigi goriilmektedir. Buna gore; tatile hig
gitmedim diyenlerin 3 kez ve iizerinde tatile gidenlerden, 1 kez gidenlerin 2 ve 3
seferden fazla tatile gidenlerden daha fazla tatil yeri ile ilgili ¢ekme faktorlerinin
etkisinde kaldiklar tespit edilmistir.

Tatil alternatiflerini degerlendirirken onceki deneyim ve tecriibelerden, diger
insanlarin deneyim ve tecriibelerinden ve tatil yeri ile ilgili medyada c¢kan
reklamlardan yararlanmanin tatile gtkma sikligina gore anlamh farkliliklar gosterdigi
goriilmektedir (F=18,345, p<0,05). Tukey testi sonuglarina gore; tatil deneyiminin tatile
hi¢ gitmedim diyenlerin 1 kez ve 3 seferin {izerinde tatile gidenlerden ve 1 kez
gidenlerin 2 sefer tatile gidenlerden daha fazla oldugu tespit edilmistir. Tim bu
sonuglara gore; “Hi: Cagr1 Merkezi calisanlarinin tatile ¢itkma sikligia gore tatil satin
alma kararini etkileyen faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir” hipotezi
kabul edilmistir.
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Tablo 5. Son Tatil Zamania Gore Tatil Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorlere {liskin
Anova Tablosu

Son Tatil Cikis1 N X SD F P Tukey
1. Hi¢ Gitmedim 35 4.361 0.573
i 2. Bu Y1l icinde 158 4219 0.743 1-3,5
e s Y1l Once 153 3531 0908 17.743  0.000° 2-35
Faktorleri =
4.2 Y1l Once 40 3.945 0.822 3-4
5.3 Y1l Once 15 3.500 0.884
1. Hi¢ Gitmedim 35 3.959 0.751
. 2. Bu Yil Iginde 158 4.235 0.733 2345
Gekme o Vil Once 153 4.000 0.637 10872  0.000° "%
Faktorler " 3-45
4.2 Yil Once 40 3532 0.759
5.3 Y1l Once 15  3.466 0.794
1. Hi¢ Gitmedim 35 4.323 0.716
Tail 2. Bu Yil iginde 158 3.827 0.908 1245
a“, ~ 3.1Yil Once 153 4100 0.976 12.002  0.000" s
Deneyimi - ‘ ‘ 3-4,5
4.2 Yil Once 40 3.175 0.850
5.3 Yil Once 15 3.244 1.050
Toplam 401
*p<0,05

Cagr1 merkezi operatorlerinin son tatil zamanina gore, tatil kararmi etkileyen
faktorlere yonelik yapilan tek yonlii Anova analizi sonuglar1 Tablo 5'te sunulmaktadir.
Analiz sonuglarina gore son tatil ¢ikina gore, tatil satin alma kararmi etkileyen
faktorleri degerlendirmeleri 3 faktdrde farklihik arz etmektedir. Buna gore; saygi
duyulma, dinlenme, is ortamindan veya yasanilan ¢evreden ka¢ma, yeni yerler ve
insanlarla tanisma, sosyal etkilesim kurabilme ve prestij saglama gibi itme faktorlerine
verilen cevaplarin son tatil ¢ikisina gore anlaml farkliliklar gosterdigi saptanmistir
(F=17,743, p<0,05). Tukey testi sonuglarma gore; tatile hi¢ gitmedim ve bu yil iginde
gittim diyenlerin tatile 1 ve 3 yil 6nce gittim diyenlerden ve tatile 2 y1l once gittim
diyenlerin 1 yil Once tatile gidenlerden daha fazla itme faktorlerinin etkisinde
kaldiklar1 belirlenmistir.

Tatil karar1 verirken tatil yerinin sakin, hijyenik, tatil yerindeki yemeklerin
uygun, tatil yerinin ulagilabilir olmasina dikkat edenlerin son tatil ¢ikisi agisindan
farkliliklar gosterdigi goriilmektedir (F=10,872, p<0,05). Tukey testi sonuglarmna gore;
bu yil icinde tatile gittim diyenlerin daha onceki yillarda tatile gidenlerden ve 1 yil
Once tatile gittim diyenlerin 2 ve 3 y1l 6nce tatile gittim diyenlerden daha fazla tatil yeri
ile ilgili cekme faktorlerinin etkisinde kaldiklari tespit edilmistir.

Tatil alternatiflerini degerlendirirken Onceki deneyim ve tecriibelerden, diger
insanlarin deneyim ve tecriibelerinden ve tatil yeri ile ilgili medyada c¢ikan
reklamlardan yararlanmanm son tatil ¢ikisina gore anlamli farkliliklar gosterdigi
goriilmektedir (F=12,002, p<0,05). Tukey testine gore; tatile hi¢ gitmedim diyenlerin
tatil deneyiminin bu yil i¢inde, 2 yil ve 3 yil 6nce tatile gidenlerden, 1 yil 6nce tatile
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gidenlerin 2 yil ve 3 yil once tatile gittim diyenlerden daha fazla ¢gtkmigtir. Tiim bu
sonugclara gore “Hz: Cagri Merkezi ¢alisanlarinin son tatil zamanina gore tatil satin
alma kararin etkileyen faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir” hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 6. Tatilde Kalis Siiresine Gore Tatil Satin Alma Kararmi Etkileyen Faktorlere

Hi@kin Anova Tablosu
Tatilde Kalis Siiresi N X SD F P Tukey
1.1 Giin 72 4182 0.795
i 2.2 Giin 58 4244 0.758 1-4
tme 3.3-5 Giin 163 3.875 0852 8187  0.000° 2-3,4
Faktorler
4. 6-10 Giin 88 3.549 0.833 3-4
5.11Giinve Ustii 20 3.933 1.216
1.1 Giin 72 3912 0771
. 2.2 Giin 58 3.775 0.709
Gekme = = Giin 163 4116 0849 3.047 0017  2-3
Faktorler : ‘ ‘
4. 6-10 Giin 88 4108 0.402
5.11 Giinve Ustii 20 3.985 0.717
1.1 Giin 72 4.050 0.942
- 2.2 Giin 58 3.660 1.066 o
al 3 35Gin 163 3.662 0932 10.875  0.000° -
Deneyimi - ‘ ‘ ! 4-2,3,5
4. 6-10 Giin 88 4390 0.784
5.11 Giinve Ustii 20 3.583 0.935
Toplam 401
*p<0,05

Tablo 6’ya gore, ¢cagr1 merkezi operatorlerinin tatilde kalis siiresine gore, tatil
kararimni etkileyen faktorlere yonelik yapilan tek yonlii Anova analizi sonuglarina gore,
ti¢ faktoriinde farkli degerlendirildigi belirlenmistir. Buna gore tatilde kalis siiresi
agisindan saygi duyulma, dinlenme, is ortamindan veya yasanilan c¢evreden kacgma,
yeni yerler ve insanlarla tanisma, sosyal etkilesim kurabilme ve prestij saglama gibi
itme faktorlerinin farkliliklar gosterdigi saptanmistir (F=8,187, p<0,05). Dolayisiyla
tatilde 1 giin ve 3-5 giin kalan kisilerin 6-10 giin kalanlardan ve 2 giin kalanlarin 3-5
glin ile 6-20 giin tatilde kalanlardan fazla itme faktorlerinin etkisinde kaldiklar:
sOylenebilir.

Calismada, tatil karar1 verirken tatil yerinin sakin, hijyenik, tatil yerindeki
yemeklerin uygun, tatil yerinin ulagilabilir olmasma dikkat edenlerin tatilde kalig
siirelerine gore farkliliklar gosterdigi goriilmektedir (F=3,047, p<0,05). Tukey testi
sonuglarina gore; 3-5 giinliigiine tatile ¢ikanlarin 2 giinliigline tatile ¢ikanlara gore
daha fazla tatil yeri ile ilgili gekme faktorlerinin etkisinde kaldiklar1 belirlenmistir.

Tatilde kalis stiresi itibariyle tatil alternatiflerini degerlendirirken Onceki
deneyim ve tecriibelerden, diger insanlarin deneyim ve tecriibelerinden ve tatil yeri ile
ilgili medyada ¢ikan reklamlardan yararlanmanin farkhiliklar gosterdigi goriilmektedir
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(F=10,875, p<0,05). Buna gore; 1 giinliik tatile gidenlerin tatil deneyiminin 3-5
giinltigiine tatile gidenlerden ve 6-10 giinliigiine tatile gidenlerin tatil deneyiminin 2
glin, 3-5 giin ve 10 giiniin iizerinde olanlardan daha fazla oldugu saptanmistir. Bu
sonuglara gore; “Hs: Cagr1 Merkezi galisanlarmin tatilde kalis siiresine gore tatil satin
alma kararin etkileyen faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir” hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 7. Tatile Cikma Nedenine Gore Tatil Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorlere

Iliskin Anova Tablosu
Tatile Cikma Nedeni N X SD F P Tukey
1. Dinlenme 277 3.829 0.861
; 2. Arkadas vb. Ziyareti 25 3.926 1.096
tme "3 gaslik 20 3900 0763 3417  0.009°  1-4
Faktorler - ‘ ‘ !
4. Kiilttirel Merak 41 4.325 0.889
5. Aktivitelere Katilma 38 4.100 0.747
1. Dinlenme 277 4126 0.717
2. Arkadag vb. Ziyareti 25 3.742 0.704
Cekme - ‘ ‘ ! .
. 3. Saglik 20 3.585 0.638 5.536 0.000 1-3,5
Faktorler
4. Kiltiirel Merak 41 3944 0.773
5. Aktivitelere Katilma 38 3.763 0.756
1. Dinlenme 277  3.963 0.913
Tatil 2. Arkadas vb. Ziyareti 25 3.666 0.952
Al 73 saplik 20 3133 0951 5116  0.000° 1-34
Deneyimi - o ‘ ‘ !
4. Kiltiirel Merak 41 4.105 1.114
5. Aktivitelere Katilma 38 3.640 1.026
Toplam 401
*p<0,05

Tablo 7'de ¢agr1 merkezlerindeki ¢alisanlarin tatile ¢ikma nedenlerine gore tatil
satin alma kararimi etkileyen faktorleri degerlendirmelerine iliskin Anova analizi
goriilmektedir. Analiz sonuglarma gore, ¢agri merkezlerindeki calisanlarin tatile
¢ikma nedenlerine gore itme (F=3,417, p<0,05) ve ¢ekme faktorlerine (F=5,536, p<0,05)
iliskin algilar1 ile tatil deneyimlerinin (F=5,116, p<0,05) anlaml bir farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Tukey testi sonuglarina gore; tatile kiiltiirel merakindan dolay:
cikanlarin dinlenme amaciyla ¢ikanlardan daha c¢ok saygi duyulma, dinlenme, is
ortamindan veya yasanilan ¢evreden kagma, yeni yerler ve insanlarla tanisma, sosyal
etkilesim kurabilme ve prestij saglama gibi itme faktorlerinin etkisinde kaldiklar
sOylenebilir. Calismada tatile dinlenmek amaciyla ¢ikanlarin saglik ve aktivitelere
katilma amaciyla ¢ikanlara gore tatil yerinin sakin, hijyenik, tatil yerindeki yemeklerin
uygun, tatil yerinin ulasilabilir olmasina daha fazla dikkat ettikleri saptanmistir. Tatile
dinlenme ve kiiltiire]l merak amaciyla ¢ikanlarin tatil deneyimi saghk amaciyla tatile
¢ikan kisilerden daha fazla ¢ikmustir. Bu sonuglara gore; “Ha: Cagri Merkezi
calisanlarmin tatile ¢tkma nedenine gore tatil satin alma kararin etkileyen faktorleri
degerlendirmeleri farklilik gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.
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6. Sonug ve Degerlendirme

Giiniimiizde bireylerin tatil tercihleri bireyden bireye, ortamdan ortama ve
kiltiirden kiiltiire gore degisiklik gosterir hale gelmistir. Bu agidan bireylerin tatil
karar1 verirken ne tiir faktorlerden etkilendiklerinin bilinmesi biiyiik O6nem
tasimaktadir. Bu 6nemden hareketle ekonomik ve bos zaman imkanlari konusunda
tatil yapma olanaklarinin diger insanlara gore daha fazla oldugu diisiiniilen cagri
merkezleri calisanlar1 iizerinde bir calisma gergeklestirilmistir. Bu gercevede 248'i
kadin ve 153’11 erkek olmak {izere toplam 401 kisi arastirmaya dahil edilmistir.
Arastirmada katilimcilarin tatil satin alma karar1 verirken saygi duyulmak ve prestij
kazanmak, dinlenmek, is ve yasadiklar1 cevreden kacarak yeni yerler gérmek ve yeni
insanlar tanimak gibi itme faktorlerinin etkisiyle tatile ¢iktiklar1 saptanmistir. Itme
faktorleri ile ilgili bu sonuglar; Vuuren ve Slabbert (2011), Wong vd. (2013), Gliglii
(2017) calismalarindaki sonuglartyla uyumlu ¢kmistir. Katilimcilarin tatil yerini
secerken tatil yerinin sakin olmasi, hizmet ve hijyen durumu, yiyecek ve igecek
kiltiirdi, tatil yerindeki ulasim, ekonomik ve giivenlik durumu gibi ¢ekme faktorlerine
dikkat ettikleri ortaya ¢ikmistir. Yiamjanya ve Wongleedee (2014), Dost vd. (2015)
yaptiklar1 ¢alismada bir hizmetin satin alinmasi igin ¢ekme faktorlerinin Onemli
goriildiiglinii tespit etmistir. Katilimailarin tatil satin alma karari vermeden 6nce diger
insanlarin deneyim ve tecriibelerinden, onceki deneyim ve tecriibelerinden ve tatil yeri
ile ilgili olarak medyada ¢ikan reklamlardan etkilendikleri sonucuna ulagilmistir. Tatil
deneyimi ile ilgili olarak ortaya ¢ikan bu bulgular Bieger ve Laesser'in (2000)
¢alismalarindaki sonuglari ile uyumlu sekilde gergeklestirilmistir.

Aragtirmada katilimcilarin tatil satin alma kararlarini etkileyen itme ve gekme
faktorleri ile tatil deneyimi ile ilgili diisiinceleri yaptiklar: tatilin 6zellikleri agisindan
degerlendirilmistir. Analiz sonuglarina gore; tatile hi¢ gitmedim diyenlerin tatile 1 ve 2
kez gidenlerden daha fazla ve tatile 3 kez {izerinde gidenlerin 1 kez gidenlerden daha
fazla itme faktorlerinin etkisinde kaldig1 soylenebilir. Tatile hi¢ gitmedim diyenlerin 3
kez ve iizerinde tatile gidenlerden, 1 kez gidenlerin 2 ve 3 seferden fazla tatile
gidenlerden daha fazla tatil yeri ile ilgili gekme faktorlerinin etkisinde kaldiklar: tespit
edilmistir. Tatil deneyiminin, tatile hi¢ gitmedim diyenlerin 1 kez ve 3 seferin {izerinde
tatile gidenlerden ve 1 kez gidenlerin 2 sefer tatile gidenlerden daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Becker (2014), tatile ¢ikma siklig: arttikga tatil deneyiminin de arttigini
tespit etmistir. Arastirmada ¢agr1 merkezi ¢alisanlarinin son tatil zamanina gore tatil
satin alma kararini etkileyen faktorlerden; itme, ¢ekme ve tatil deneyimine iliskin
faktorleri de farkli degerlendirdikleri belirlenmistir. Buna gore tatile hi¢ gitmedim ve
bu yil i¢inde gittim diyenlerin tatile 1 ve 3 yil 6nce gittim diyenlerden ve tatile 2 yil
once gittim diyenlerin 1 yil once tatile gidenlerden daha fazla itme faktorlerinin
etkisinde kaldiklar1 belirlenmistir. Tatil karar1 verirken tatil yerine iliskin g¢ekme
faktorlerine bu yil icinde tatile gittim diyenlerin daha 6nceki yillarda tatile gidenlerden
ve 1 yil Once tatile gittim diyenlerin 2 ve 3 yil Once tatile gittim diyenlerden daha
dikkat ettikleri tespit edilmistir. Tatil deneyimi konusunda ise tatile hi¢ gitmedim
diyenlerin bu yil i¢inde gidenlerden, 2 yil 6nce ve 3 yil once tatile gidenlerden, 1 yil
once tatile gidenlerin 2 yil ve 3 yil once tatile gidenlerden daha yiiksek g¢ikmustir.
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Arastirmada tatilde kalis siiresine gore itme, cekme ve tatil deneyimine iliskin faktorler
farkli degerlendirilmistir. Buna gore, tatilde 1 giin ve 3-5 giin kalan kisilerin 6-10 giin
kalanlardan ve 2 giin kalanlarmn 3-5 giin ile 6-20 giin tatilde kalanlardan fazla itme
faktorlerinin etkisinde kaldiklar1 soylenebilir. Tatil yerine iliskin faktorlere; 3-5
glnliigiine tatile ¢ikanlarin 2 giinliigiine tatile ¢ikanlara gore daha fazla dikkat ettikleri
belirlenmistir. Ayrica sonuglar; 1 giinliik tatile gidenlerin tatil deneyiminin 3-5
giinltigiine tatile gidenlerden ve 6-10 giinliigiine tatile gidenlerin tatil deneyiminin 2
giin, 3-5 giin ve 10 giiniin iizerinde olanlardan daha yiiksek oldugu saptanmustir. Diger
yandan arastirmada, tatile ¢tkma nedenine gore tatil satin alma kararmi etkileyen;
itme, gekme ve tatil deneyimi faktorleri de farkli degerlendirilmistir. Buna gore, tatile
kiltiirel merakindan dolay1 ¢ikan ¢agri merkezi galisanlarinin dinlenme amaciyla
¢ikanlardan daha ¢ok itme faktorlerinin etkisinde kaldiklari sdylenebilir. Calismada
tatile dinlenmek amaciyla gikanlarin saglik ve aktivitelere katilmak amaciyla ¢ikanlara
gore tatil yerine iliskin ¢ekme faktorlerine daha fazla dikkat ettikleri saptanmustir.
Ayrica tatile dinlenme ve kiiltiire] merak amaciyla ¢ikanlarin tatil deneyiminin saghk
amaciyla tatile ¢ikan kisilerden daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Bu sonuglar cercevesinde cesitli Oneriler gelistirilmistir. Tatil yerlerindeki
yetkililerin tatilin daha heyecan verici, erisilebilir ve uygun fiyatli olmasmni saglamak
icin caba sarf etmelidirler. Bu, sporu, eglenceyi, dinlenmeyi seven kisilerin, iilke
icindeki yeni yerleri kesfetmesine ve boylece daha az ziyaret edilen turistik yerlerin
agilmasi igin 6nemli bir rol oynamasina olanak saglayacaktir. Tatil yerlerini ziyaret
eden kisilerin tekrar o tatil yerine gelmesini saglayacak politikalarin gelistirilmesi ve
tatil yerindeki kaynaklarin 12 aya yayilacak sekilde kullanilmasi biiyiik 6nem
tasimaktadir. Baska bir deyisle turistik faaliyetlerin zenginlestirilmesi turizm
pazarinda siirekli goz Oniinde bulundurulmalidir. Medyanin, toplumun olaylar
hakkindaki gortistinii sekillendirmede onemli bir etkisi vardir ve tatile ¢ikmayi
diisiiniin kisilerin tatil yeri hakkindaki izlenimlerini etkilemektedir. Tiiketicilerin tatille
ilgili inandiklariyla, gerceklerin ayni olabilmesi agisindan, tatil yeri ile ilgili ¢ikan
reklamlarin dogru ve eksiksiz bir mesaj icermesi gerekmektedir. Boylece, tatil yeri ile
ilgili olarak diiriist, giivenilir, duyarl gibi birtakim algilamalar olugsmakta ve olusan bu
algilamalar, tiiketicilerin tatil yerine yonelik bakis acillarmi ve tutumlarim
etkileyebilecektir. Arastirmada tatil ozelliklerinin, tatil satin alma kararin etkileyen
faktorlerin farkli degerlendirilmesinde etkili oldugundan hareketle; tatil 6zelliklerinin
pazar boliimlendirmedeki onemi de ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla, turizm tesislerinin
bu boliimlendirmelere dikkat etmesi ve tatil satin alma kararin etkileyen itme, ¢cekme
ve tatil deneyimlerinin bu 6zelliklere uygun olarak diizenlenmesi gerekmektedir.

Yapilan bu arastirmada elde edilen bulgularin, diger {ilkelerde yapilan
calismalarla gesitli benzerlikler gostermesi, seyahat motivasyonlarmin tatile ¢itkmay:
diistinen kisilerin kararlarinda onemli derecede etkili olduguna isaret etmektedir.
Ayrica seyahat 6zelliklerinin de tatil satin alma kararini etkileyen faktorler tizerinde bir
farklilastirma etkisi ortaya konmustur. Bu nedenle ilerde yapilacak calismalarin
Tiirkiye’deki biitiin bolgeleri kapsayacak sekilde yapilmas: ilgili literatiire zenginlik
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kazandirmanin yani sira tatil pazarlayanlar agisindan da onemli bir bilgi kaynag:
olacag diisiintilmektedir.
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