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(YALVAC, Hatice, “Otel Calisanlarimin Tatil Satin Alma Karar Siireci Uzerine
Nitel Bir Arastirma”, Yiiksek Lisans Tezi, Burdur, 2023)

OZET

Bu tez calismasi, otel ¢alisanlarinin tatil algis1 ve tatil satin alma karar siirecini
konu almaktadir. Arastirmanin temel amaci, tatil satin alma karar siirecinin otel
calisanlar1 perspektifinden incelenmesidir. Otel ¢alisanlarinin tatil satin alma karar
siirecinin derinlemesine incelenebilmesi ve analiz edilebilmesi amaciyla yapilan bu
arastirmada nitel yontem benimsenmis ve fenomenoloji deseni uygulanmistir. Arastirma
grubu, amagl 6rnekleme teknigi ve kartopu drnekleme teknigi kullanilarak belirlenmistir.
Bu dogrultuda aragtirma grubunu, Manavgat ve Antalya merkez ilgedeki dort ve bes
yildizl1 resort otellerde gbérev yapan ve dnceden tatil deneyimine sahip olan calisanlar
olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan goriisme sorulari turizm pazarlamasi ve turizmde
tiikketici davranist konularinda yayinlar yapan {i¢ dogent doktorun uzman goriisii alinarak
olusturulmus olup 04.01.2022 tarihinde nihai halini almistir. GoOriisme sorularinin
giivenirligini test etmek amaciyla oncelikle pilot calisma yapilmis ve goriismeyi kabul
eden alt1 katilimer ile 20-40 dakika araliginda goriismeler yapilmistir. On ¢alismanin
sonucunda goriisme sorularinin yeterliligi ve giivenirligi yeniden gézden gegirilmis ve
tiim sorularin net bicimde anlasildigi, kolaylikla yanitlanabildigi ve dogrudan 6lgiilmek
istenilen olguya yonelik yanitlarin aliabildigi anlagilmistir. Veri toplama asamasi
19.01.2022 - 23.05.2022 tarih araligiyla sinirlandirilmig; toplam 15-20 katilimei
hedeflenmistir ve 19 katilimciya ulasilmistir. Arastirmanin verileri, goriisme teknigi
kullanilarak ve yar1 yapilandirilmis goriisme formu araciliyla toplanmistir. Goriigmeler
yiiz yiize yapilmis olup, katilimcilarin yazili izinleri alinmistir ve goriismeler ses kaydina
alinmistir. Goriismeler sonucunda toplanan ses kayitlari, Microsoft Word lizerinde desifre
metin haline getirilmistir. Elde edilen verilerin ¢oziimlenmesi i¢cin Microsoft Excel
yazilimindan yararlanilmistir. Excel {lizerinde, katilimcilarin sorulara verdikleri yanitlar
icerik analizine tabi tutularak kodlanmistir. Kodlamalar sonucunda alt kategoriler ve
kategoriler olusturulmustur. Tespit edilen kategoriler arastirmanin basinda belirlenen
temalar (satin alma karar siirecinin agamalar1) altinda siniflandirilmis ve bulgular tespit
edilmistir. Mevcut tez ¢alismasinin, otel ¢alisanlarinin tatil satin alma karar siirecini
inceleyen oOncli calismalardan biri olmasi nedeniyle literatiire katki saglayacagi

diistiniilmektedir.



Anahtar Kelimeler: Satin Alma Karar Siireci, Otel Calisanlari, Tatil, Nitel

Arastirma, Fenomenoloji.



(YALVAC, Hatice, “A Qualitative Research on the Holiday Purchase Decision
Process of Hotel Employees”, Master Thesis, Burdur, 2023)

ABSTRACT

This study is about the holiday perception and the holiday purchasing decision
process of hotel employees. The main purpose of the research is to examine the holiday
purchasing decision process from the perspective of hotel employees. Qualitative method
was adopted and phenomenology pattern was applied in this research, which was
conducted in order to examine and analyze the holiday purchasing decision process of
hotel employees in depth. The research group was determined by using purposeful
sampling and snowball sampling techniques. In this direction, the research group consists
of employees who work in four- and five-star resort hotels in Manavgat and Antalya
downtown and who have previous holiday experience. The interview questions used in
the research were formed by taking the expert opinion of three associate professors who
published on tourism marketing and consumer behavior in tourism and took their final
form on 04.01.2022. In order to test the reliability of the interview questions, first of all,
a pilot study was employed and interviews were conducted with six participants who
accepted the interview, in the range of 20-40 minutes. As a result of the preliminary study,
the adequacy and reliability of the interview questions were reviewed and it was
understood that all questions were clearly understood, easily responded, and the responses
could be obtained for the phenomenon to be measured directly. Data collection phase was
limited to 19.01.2022 - 23.05.2022 period. In total, 15-20 participants were targeted, and
19 participants were reached. The data of the research were collected using the interview
technique and through a semi-structured interview form. The interviews were conducted
face-to-face, the written consent of the participants was obtained, and the interviews were
audio-recorded. The audio recordings collected as a result of the interviews were
converted into deciphered text on Microsoft Word. Then, Microsoft Excel software was
used to analyze the obtained data. On Excel, the answers of the participants to the
questions were coded by subjecting them to content analysis. As a result of the coding,
sub-categories and categories were created. The identified categories were classified
under the themes (stages of the purchasing decision process) determined at the beginning
of the research, and the findings were determined. It is thought that the present thesis will



contribute to the literature, as it is one of the pioneering studies examining the holiday
purchasing decision process of hotel employees.

Keywords: Purchasing Decision Process, Hotel Staff, Holiday, Qualitative

Research, Phenomenology.
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1. BOLUM
1. GIRIS

Tiiketim olgusu, ekonomik yapinin ve pazarin varlik nedendir. Bireylerin temel
ihtiyaglarinin yani sira istek ve arzulart bu olgunun itici glictiidiir (Altunigik, 2017; Kog,
2019). Tiiketici, kendisinin ya da ailesinin maddi ya da manevi ihtiyag, istek ve arzular
icin iirlin veya hizmet satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bireylerdir
(Altunisik, 2017; Argan, 2016). Tiiketim kavramlarinin temeli insan oldugundan ve insan
davraniglarinin  gerisinde yatan etkenlerin agiklanmasi giic oldugundan, tiiketici
davraniglar1 karmasik bir yapiya sahiptir. Bu ylizden tiiketici davranisi, arastirmacilar ve
bilim insanlar1 i¢in ilgi ¢ekici bir arastirma disiplinidir (Mucuk, 2014; Sen Demir ve

Kozak, 2013).

Tiiketici davranisi, “ihtiya¢ ve arzularimi tatmin etmek amactyla bireyler veya
gruplarin tiriinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri se¢me, satin alma, kullanma ve
kullamim sonrasi elden ¢ikarilmast siire¢lerini  kapsayan davramglar” olarak
tanimlanmaktadir (Solomon, Bamossy ve Askegaard’den aktaran Altunigik, 2017: 7). Bu
baglamda, tiiketici davranislarinin sadece satin alma esnasinda olanlar1 degil, satin alma
asamasinin Oncesini ve satin alma karar siirecinin tamamini icerdigi sOylenebilir
(Demireli ve Kiraci, 2014; Kog, 2019; Yalvag ve Sop, 2021). Tiiketici satin alma karar
stireci ise bireylerin bir ihtiyag¢ tatmini amaciyla gereken iiriin ve hizmetleri satin alma
karar1 ile baslayan, pek ¢ok faktoriin etkiledigi, ihtiyacina yonelik birden fazla iiriin veya
hizmeti karsilagtirdigi, satin aldig1 ve deneyimledigi, deneyim sonrasi tatminine gore

davranig sergiledigi bir siiregtir (Mucuk, 2014).

1960’11 yillardan bu yana yiiriitiilen akademik ¢aligmalar, tiiketicilerin satin alma
kararini nasil verdiklerinin her zaman 6nemli ve aciklanmasi gii¢ bir aragtirma olgusunu
oldugunu gostermektedir (Yalvag ve Sop, 2021). Ozellikle, tiiketimin eglence ve kiiltiir
gibi somut olmayan dgelerinin iirlin olarak degerlendirildigi turizm sektdriinde, turistlerin
satin alma karar siireci ¢cok daha karmasik bir hal alabilmektedir (Sen Demir ve Kozak,
2013). Tatilin yiiksek maliyetli, dolayisiyla birey agisindan riskli bir satin alma eylemi
olmasi; yogun ¢abayla satin alma davranisini ortaya cikarabilmektedir. Bu nedenle,

turizmde satin karar siirecinin nasil isledigi ve siire¢ boyunca hangi faktorlerin etkili



oldugu ge¢miste oldugu gibi bugiin de arastirmaya deger bir konudur (Yalvag ve Sop,
2021).

Turizmde satin alma karar siirecini konu alan arastirmalar incelendiginde,
literatiirdeki 6nemli bir bosluk gboze c¢arpmaktadir. Ilgili arastirmalarda turizm
Ogrencilerinin, akademisyenlerin, muhasebe ¢alisanlarinin, devlet memurlarinin, saglik
calisanlarinin, medikal turistlerin, yerli ve yabanci turistlerin, balay1 ciftlerinin, geng
cocuklu ailelerin, evli ¢iftlerin ve gezginlerin 6rneklem olarak incelendigi goriilmektedir.
Ancak, turizm calisanlarinin tatil satin alma karar siireglerinin nasil isledigi heniiz
sorgulanmamustir (Yalvag ve Sop, 2021). Ozellikle otel ¢alisanlarinin bu konu ekseninde
Ozgiin bir degere sahip oldugu ifade edilebilir. Ciinkii otel ¢alisanlarinin tatil olgusuna
yaklasimi yukarida belirtilen diger gruplardan farkli olabilir. Otel ¢alisanlart yerli ve
yabanci turistlere hizmet veren, siirekli olarak tesis igerisinde bulunan, turist
davraniglarin1 gozlemleyebilen, tatil doneminde ¢alismaya devam eden ve turizm sektorii
hakkinda genis bilgi ve ¢cevreye sahip bireylerdir. Bu gozlem, deneyim ve ¢evrenin etkisi

otel calisanlarinin tatil satin alma karar siirecinde etkili olabilir.

Bu kapsamda mevcut tez ¢alismasinda, tatil satin alma karar siirecinin otel
calisanlar1 perspektifinden incelenmesi amaglanmaktadir. Aragtirmanin problemi, amaci,
onemi ve sinirliliklart asagidaki ilgili alt basliklarda detaylandirilmistir. Tezin ikinci
boliimde arastirmanin  konusuyla 1ilgili olarak literatiirdeki kavramsal c¢ergeve
sunulmustur. Ugiincii boliimde ilgili ¢alismalar ve bu calismalarin temel bulgular ele
alimmistir. Dordiincli boliimde aragtirmanin yontemi ve veri analizi, besinci boliimde

bulgular, altinc1 béliimde ise aragtirmanin sonug ve Onerilerine yer verilmistir.
1.1. Arastirma Problemi

Literatiirde tatil satin alma karar siireciyle ile ilgili bir¢ok ¢aligma bulunmasina
ragmen, s6z konusu deneyime iliskin halen yeterli bir kavramsal cercevenin veya
anlayisin varhi§indan s6z etmek giictiir. Yalvag ve Sop’un (2021) literatiir taramasi
caligmasinda da belirtildigi lizere gerek makale gerekse tez tiiriinden onceki ¢caligmalarda
otel caliganlarinin tatil satin alma karar siirecleri hakkinda herhangi bir aragtirmaya
rastlanamamaktadir. Bu da otel calisanlarmin tatil satin alma karar siirecine iliskin

derinlemesine bir arastirmaya ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢aligmanin amaci, tatil satin alma karar siirecinin otel c¢aliganlari
perspektifinden incelenmesidir. Temel gorevi turistlere hizmet vermek olan otel
calisanlarinin, tatile yaklagimlarinin farklilik gosterebilecegi ve tatil yapma ihtiyaglarini
farkli agilardan degerlendirebilecekleri varsayilabilir. Bu durumda, hizmet sektoriinde
calismis olma deneyiminden kaynakli kolaylik ile bilginin kaynagina farkli sekillerde
ulasilabilecegi, tatil alternatiflerini degerlendirmede bos zaman kisitlhiligmin etkili
olabilecegi, belirli bir karara ulasmada daha hizli bir siiregten gecilebilecegi, tatil
deneyiminden daha zor tatmin olunabilecegi beklenebilir. Bu dogrultuda tez calismasinin

aragtirma sorular1 asagidaki gibidir:
S1: Otel calisanlari tatil olgusuna nasil yaklagmaktadir?
S2: Otel galisanlar tatil ihtiyacin1 nasil fark etmektedir?

S3: Otel ¢alisanlar tatil satin salma karar siirecinin bilgi arama asamasinda neler

yapmaktadir?

S4: Otel calisanlar tatil satin salma karar siirecinin alternatifleri degerlendirme

asamasinda neler yapmaktadir?

S5: Otel ¢alisanlari tatil satin salma karar siirecinin satin alma asamasinda neler

yapmaktadir?

S6: Otel calisanlar1 tatil satin salma karar silirecinin satin alma sonrasi

degerlendirme asamasinda neler yapmaktadir?
1.3. Arastirmanin Onemi ve Stmirhliklar

Yapilan literatiir taramasinda, tatil satin alma karar siireci konulu ¢alismalarin
yontem ve bulgulari incelendiginde, nitel ve karma yontemin daha az kullanildig1 ve
orneklem yapisinin ¢esitliligine ragmen otel ¢alisanlarini inceleyen ¢alismalara
rastlanamamistir. Bu c¢alisma ise otel c¢alisanlarimin tatil satin alma karar siirecini
inceleyen, bu kapsamda derinlemesine bir arastirma igin nitel yontemi kullanan, oncii bir
caligmadir. Dolayisiyla bu tez ¢alismasinin yontem, 6rneklem ve bulgular agisindan

literatiire 6zgiin bir katkida bulunmasi1 beklenmektedir.

Ilgili tez galigmasinin bazi sinirliliklar: bulunmaktadar:



e Arastirma grubu yalnizca Manavgat ve Antalya merkez ilgcedeki dort ve bes
yildizl1 resort otellerde gorev yapan ve Onceden tatil deneyimine sahip olan
calisanlarla sinirlandirilmistir.

e Arastirmanin veri toplama siireci 19.01.2022 - 23.05.2022 tarihleri arasiyla
siirlandirilmstir.

e Nitel c¢alismalarin dogasi gere§i, bu calismada ulasilan sonuglar biitiin

tiiketicilerin tatil deneyimi ve satin alma karar siirecine genellenemez.



2. BOLUM

2. TURIZMDE TUKETICI DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARAR
SURECI

Bu boliimde turizmde tiiketici davranisini ve satin alma karar siirecini agiklamak
icin Oncelikle tiiketicilere yonelik davranis modelleri sunulmustur. Ardindan turizmde

satin alma karar siirecinin asamalari {izerinde durulmustur.

2.1. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketicilerin tercih siirecini i¢eren bir¢ok tiiketici davranis modeli One
striilmiistir. Modeller tiiketicilerin kararlarin1 etkileyen degiskenleri ve birbiriyle
baglantilarin1 basitlestirilmis sekilde agiklamaktadir. Tablo 1°de yer alan bu modeller
asagidaki alt basliklarda kisaca aciklanmustir.

Tablo 1: Tiiketicilerin Davrams Modelleri

Klasik (Aciklayic1) Modeller . Marshall’in Ekonomik Modeli

. Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli

. Freud’un Benlik Modeli

o Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli
Cagdas (Tanimlayici) Modeller . Howard-Ostlund Modeli

. Engell-Kollat-Blakwell Modeli

o Nicosia Modeli

o Andreasan Modeli

Kaynak: fslamoglu ve Altunisik, 2017:23-29; Kog, 2019:494-496 incelenerek olugturulmustur.

2.1.1. Klasik (Aciklayic1) Modeller

Klasik modeller, tiiketici davranislarindan ziyade insan davraniglarini agiklamaya
yonelik modeller olup, yapilan arastirmalar ile tiiketici davranislarina adapte edilmistir.
Klasik modeller, davranisin nasil gelistigini gostermekten ziyade tiiketicilerin bir lirlinii
giidiiler aracilig1 ile neden tercih ettigini agiklamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017).
Bu baglamda Marshall’in 6nerdigi model, ekonomistler tarafindan gelistirilen ilk
modeldir. Bu modele gore, satin alma kararlar1 rasyonel ve ekonomik hesaplamalara
dayanmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin biitcelerinden harcama yapacaginda kendine en
yiiksek tatmini veya faydayr saglayacak iirlin veya hizmeti se¢mesi gerektigini

savunmaktadir. Marshall’in bu yaklagimi “marjinal fayda” boyutunu getirmis, daha sonra



“modern fayda” kurami olarak son seklini almistir. Ancak, bu modelin genel olarak
tiiketicilerin satin alma davranislarini agiklamakta yetersiz oldugu ve tiiketicilerin inang
ve tutumlarmi géz ardi ettigi anlagilmistir. Buna ragmen, satin alma giidiisii ekonomik
fayda-maliyet bazinda ele alindiginda modelin basarili oldugu goriilmiistiir (Islamoglu ve

Altunisik, 2017; Tungkan, 2012).

Pavlov, kopekler iizerinde yaptigi deney ile birgok davranisin “sartlandirilmis
O0grenme” sonucu ortaya ciktigin1 gostermistir. Bu model, tiiketicilerin tercihlerinde
O0grenmenin etkili oldugunu, reklamlara maruz kalan tiliketicilerin tercihlerinin
etkilenebilecegini icermektedir. Yine bu model, marka bagliligin1 yikmak igin, rakiplerin
reklam tanitimlarinda daha etkili sloganlar kullanmasi gerektigini de gostermektedir.
Ayrica bu model, tiiketici satin alma davranisini agiklamak icin yeterli bir model degildir
ve tiiketicileri etkileyen demografik, psikolojik ve sosyo-ekonomik faktorleri dikkate

almamistir (Islamoglu ve Altunisik, 2017:28; Tunckan, 2012).

Freud’un benlik modeli, kisilerin bilingaltina vurgu yapmaktadir. Freud’a gore
insanda ti¢ farkli benlik olusur. Bunlar, ¢cocukluktan gelen tatmin edilmemis duygularla
sekillenen ilkel benlik (id), kisilerin neyi ne zaman ya da neyin nasil uygun olduguna
karar vererek i¢giidiilerini toplum normlarina gore tatmin ettigi iist benlik (siiper ego) ve
bu ilkel benlik ile iist benligin arasinda dengeleyici gorevi iistlenen benliktir (ego).
Freud’un bu modeli, satin alma davranisini agiklamak i¢in yeterli olmamakla beraber
6l¢mesi gli¢ bir olgudur. Satin alma kararlarinin bir kismi psikolojik faktorlerin etkisi ile
olsa da farkliliklarin sebebi psikolojik tatminsizlikten kaynaklanabilmektedir (Islamoglu

ve Altunisik, 2017; Tungkan, 2012).

Veblen’e gore ise satin alma davranislarinin biiyiik ¢ogunlugu gosteris amagh
yapilmaktadir. Bu yaklagim, bir tiiketicinin satin alma davraniginin toplumdaki roliine ve
etkisine dayandig: fikrini dikkate almaktadir. Bir tiiketicinin davranisi, iliski kurdugu
kisilerden ve toplumunun sergiledigi kiiltiirden de etkilenebilmektedir. Dolayisiyla
insanlarin istek ve ihtiyaglari, ait olduklar1 grup ve kiiltiir tarafindan sekillendirilmektedir.
Veblen’in modeli tiiketici davraniglarini anlamak i¢in yeterli olmamakla beraber tiiketici
davraniglarin etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorleri (kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, aile,
referans gruplari, rol ve statiiler) ortaya ¢ikarmustir (islamoglu ve Altunisik, 2017; Jisana,
2014; Tunckan, 2012).



2.1.2. Cagdas (Tamimlayici) Modeller
Cagdas modeller, tiikketici satin alma siirecini etkileyebilen ¢oklu degiskenleri ve
asamalar1 géz Oniinde bulundurarak daha kapsamli bir satin alma karar modeli ortaya

koymaya caligmaktadir (Kog, 2019). Bu modeller ilerleyen boliimde kisaca agiklanmaistir.

2.1.2.1. Howard-Ostlund’un Tiiketici Davrams Modeli

Howard-Ostlund modeli hem tiiketici satin alma davranislarini hem de endiistriyel
satin alma davranisim1 agiklamaktadir (Kog, 2019). Modelde, dort ana degisken
bulunmaktadir. Girdi degiskenleri, ¢cevreden gelen (kalite, fiyat, ayirt edicilik, hizmet
kalitesi, bulunabilirlik vb.) uyaranlardir. Bir iiriin veya hizmetin nitelikleri hakkinda
verilen bilgiler ile satin alma karar1 etkilenmektedir. Diger taraftan tiiketicilerin
alternatifler icerisinde algiladiklar fiyat-kalite degiskeni se¢imi etkilemektedir. Sosyal
uyaranlar ise toplumda onaylanma ve takdir edilme diirtiileri ile satin alma kararini
etkilemektedir (Deniz, 2019; Jisana, 2014). Biligsel yapilar, algisal ve 6grenme yapilari
olarak ayrilmaktadir. Satin alma siirecinde, kisilerin giidiileri, giidiilerin kapsami ve
yogunlugu ile satin alma karar siireci etkilenmektedir. Cikt1 degiskenleri, agik satin alma
eylemidir. Uriin veya hizmetin markasi, tiikketicinin marka anlayis1 ve tutumu satin alma
kararini ve satin alma sonrast memnuniyeti etkilemektedir (Deniz, 2019). D1s degiskenler
(ktltiir, toplumsal cevre, sosyal smif ve kisisel 6zellikler) bir {iriin veya hizmeti satin
almadan once kurumsal, sosyal ¢evreden ve kisisel 6zelliklerden etkilendigi faktorlerdir
(Jisana, 2014; Kog, 2019). Howard-Oslund modeli ¢ok kapsamli olmasindan dolay1
anlasilmasi zor bir model olarak degerlendirilmektedir(Kog, 2019:464).

2.1.2.2. Engel, Kollat, Blakwell’in Tiiketici Davramis Modeli

EKB modeli olarak bilinen bu davranis modeli, James F. Engel, David F. Kollat
ve Roger D. Blakwell tarafindan 1968 yilinda ortaya atilmig, 1973 ve 1978 yillarinda ise
revize edilmistir. EKB modeli, ayn1 zamanda 6grenmeye dayali olarak gelistirilmistir.
Modele gore tiiketicilerin satin alma karar siireci; problemi tanima, bilgi arama (i¢ ve dis
kaynaklar), alternatifleri degerlendirme, satin alma siireci ve satin alma sonrasi

degerlendirme olarak beg asamadan olusmaktadir (Kog, 2019).
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EKB’ye gore karar siireci iki ana faktérden etkilenmektedir. ilk olarak, tiiketici

onceki deneyimlerinden ve bilgi birikiminden etkilenir. ikinci olarak ise gevresel

etkilerden veya bireysel farkliliklardan s6z edilmelidir. Belirlenen c¢evresel etkiler
arasinda kiiltiir, sosyal sinif, gelir durumu, aile vb. yer almaktadir. Bireysel farkliliklar
arasinda ise tiiketiciden kaynaklanan motivasyon, bilgi, tutum, deger vb. unsurlar yer

almaktadir (Bray, 2008). Genel olarak EKB modelinin tiiketici davranigini agiklamada

cok kapsamli ve yeterli oldugu diisiiniilmektedir (Tidwell, 1993).



2.1.2.3. Nicosia’nmin Tiiketici Davrams Modeli

Francesco Nicosia tarafindan 1968 yilinda gelistirilen davranis modeli ilk
kapsamli tiiketici davranis modeli olarak kabul edilmektedir (Milner ve Rosenstreich,
2013). Bumodelde, “geri bildirim dongiisii” ve “bilgisayar akis diyagrami” tekniginden
faydalanilmistir. Modeli digerlerinden ayiran temel 6zelligi ise satin alma eyleminden
ziyade eylemin Oncesine ve sonrasina odaklanmasidir (Kog, 2019). Tiiketicinin tutumunu
(isletmenin nitelikleri ve tiiketicinin nitelikleri, 6zellikle tiiketici egilimleri tarafindan
etkilenen) etkilemek i¢in bilginin iletilmesi ile baslayan, arama ve alternatifleri
degerlendirme siireci, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranis ile biten bir siirectir.
Ayrica, tiikketim, depolama, deneyim ve geri bildirim olmak iizere dort ana kategoride
degerlendirilmektedir. Nicosia modeli, tiiketicilerin yeniden karar verme siirecini daha iyi
yansitmaktadir. Bu siirecin iyi anlagilmasi 6zellikle pazarlamacilar i¢in 6nemlidir (Milner

ve Rosenstreich, 2013).

2.1.2.4. Andreasan’in Tiiketici Davramis Modeli

Alan R. Andreasan tarafindan 1965 yilinda gelistirilen bu modelde, tiiketici
davranis1 tutumlarn etkileyen bir¢ok sosyo-psikolojik kavram {izerinden agiklanmaktadir.
Bu modele gore, tutum degisikliginin en dnemli sebebi tiiketicinin birgok bilgiye maruz
kalmasidir. Pazarlama stratejilerinde ise iki ana stratejinin etkili oldugu
vurgulanmaktadir. Bu stratejiler, pazarlama ¢alismalarinin tiiketicilerin mevcut tutum ve
davraniglarina gore esnetilmesini ve tiiketici tutumlarin1 degistirerek mevcut iiriin veya
hizmeti kabul etmesini saglayacak ¢abalar1 igcermektedir. Bu modelin odak noktasinda

tiikketicilerin tutumlarini olusturma ve degisme diislincesi yatmaktadir (Kog, 2019).

2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin satin alma kararlarint nasil verdigine dair birgok model
gelistirilmistir. Bu modeller arasinda satin alma karar siirecini kapsamli bir sekilde
aciklayan ve literatiirde yaygin bicimde kabul géren model bes asamali EKB modelidir
(Sen Demir ve Kozak, 2011). Kotler vd. (1999) ise tiiketicilerin satin alma karar siirecini

EKB modelinden hareketle Sekil 2°deki gibi yorumlamaktadir.
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Sekil 2: Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Kotler, Bowen ve Makens, 1999:201.

Bu model, tiiketici satin alma karar siirecinin bes asamadan olustugunu
gostermektedir. Bu asamalar, ihtiyacin fark edilmesi, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin alma sonrasi davranis olarak siralanmaktadir.
Model, satin alma siirecinin ger¢ek satin alma anindan ¢ok dnce basladigini ve ¢ok sonra

da devam ettigini vurgulamaktadir (Kotler vd., 2017).

2.2.1. Intiyacin Fark Edilmesi

Satin alma karar siireci, tliketicinin bir sorunu veya ihtiyact fark etmesiyle
baslamaktadir. Bununla birlikte tiiketici kendi mevcut durumu ile arzu ettigi durum
arasinda bir fark hissetmektedir. Bu fark ihtiyac1 ortaya ¢ikarmaktadir (Islamoglu ve

Altunisik, 2017).
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Sekil 3: Sorunun Farkina Varma
Kaynak: Islamoglu ve Altunmsik, 2017:36.

Fark edilen ihtiya¢ igsel uyaranlardan kaynaklanabilir. Bunun yani sira dis
uyaranlar da ihtiyaci tetikleyebilir. Ornegin, tatile giden bir arkadasin tatilini évmesi,

televizyonda veya reklam panolarinda tatil kdyii reklamlarinin goriilmesi bireyin tatil
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ihtiyacini hissetmesine neden olabilir (Kotler vd., 1999:201). Solomon’a (2007) gore, ise
ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olan faktorler; tiiketicinin elindeki {iriin veya hizmetin
tilkkenmesi, hali hazirda elinde bulunan iiriin veya hizmetten memnun olmamasi, ¢evresel

sartlarin ve gelir, biitge gibi finansal kosullarin degismesi olarak siralanabilir (Kog, 2019).

2.2.2. Bilgi Arama

Tiiketici bir sorunu fark ettiginde onu ¢6zmeye ihtiya¢c duyacaktir. Bilgi arama,
bu sorunun ¢6ziim siirecini igermektedir (Solomon, 2018). Tiiketici, bir ihtiya¢ veya
sorun fark ettiginde tatmin edici alternatifler olup olmadigini belirlemek i¢in 6ncelikle
dahili bellekten ilgili bilgileri kullanmaktadir. I¢ kaynak olarak adlandirilan bu bellekte,
tiiketicilerin siirekli olarak reklam vb. ile maruz kaldiklar1 bilgiler ile ge¢mis bilgi
aramalart veya deneyimlerinden ulastigi cikarimlari yer almaktadir. I¢ kaynak
taramasinda, satin alma karari i¢in yetersiz bilgi oldugu hissedilirse dis kaynaklardan
harici aramaya odaklanilmaktadir. Genellikle bu dis kaynaklar, arkadas ve akrabalardan
gelen tavsiyeler, brosiirler, basili ve elektronik reklamlar, seyahat acentalar1 ve rehberler
yonlendirmeleri olarak siralanabilir (Pizam, Mansfeld ve Chon, 1999:152). i¢sel ve digsal

bilgi kaynaklar1 Sekil 4’te listelenmektedir.
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Kaynak: Pizam, Mansfeld ve Chon, 1999:157.

Gartner’a (1993) gore, turistler sekiz alternatif seyahat kaynagindan bilgi
saglayabilmektedir. Bunlar; geleneksel seyahat reklamlari, tur operatorlerinin seyahat
brostirleri, diger tanitim yaymlari, destinasyon pazarlama organizasyonlari, bir
destinasyonunun tinlii bir s6zcii tarafindan onaylanmasi ve 6nerilmesi, popiiler basindaki
bir destinasyonla ilgili makaleler ve haberler, seyahat rehberleri ve kitle iletisim araglari,
agizdan agiza pazarlama, destinasyonu ziyaret etmis bir kisinin tavsiyesi ve kisisel
deneyimler olarak siralanabilir (Kozak ve Decrop, 2009). Kullanic1 yorumlari, tek bilgi
kaynag1 olmaktan ziyade bilgi arama siirecinin bir pargasi ve ek kaynagi olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla kullanici yorumlari, bilgi arama agamasinda etkili olmaktadir
ve genellikle destinasyonu sectikten sonra konaklama ve rezervasyon siirecine iliskin
kararlarda da etkili bir kanaldir (Cox, Burgess, Sellitto ve Buultjens, 2009). Nitekim,

yayginlagan sosyal medya kullaniminin tatil dncesi bilgi arayisinda da 6nemi artirmistir.
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Cevrim i¢i arama motorunda anahtar kelimelerle ve etiketlerle kapsamli bilgilere ulasma

imkani bulunmaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010).

2.2.3. Alternatifleri Degerlendirme

Bilgi arama asamasinda elde edilen bilgiler dogrultusunda alternatifler
degerlendirilmeye alinir (Kog, 2019). Bu asamada, iiriin veya hizmetin satin alinmasina
iligkin karar dncesi ¢esitli alternatifler arasindan se¢gme islemi gergeklestirilir (Solomon,

2019). Alternatiflerin degerlendirilmesi siireci Sekil 5’teki gibi 6zetlenebilir.

Degerlendirme

Olgideri
Olgitlern Girece Her bir kritere gire Kararn ilkeleri Alternatifin
Cnemi [ ™ alternaifleri defjerlendirme o ele Segimi
Dikkate Alinan
Alternatifler

Sekil 5: Alternatiflerin Degerlendirme Siireci
Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2017:43.

Tiiketicilerin {iriin veya hizmeti satin almadan 6nce, hangi kriter veya 6zelliklere
dikkat ettigi, alternatifler arasinda se¢imi nasil yaptig1 éSnemlidir (islamoglu ve Altunisik,
2017). Baz1 temel kavramlar ise tiiketici degerlendirme siireclerini agiklamaya yardimci
olmaktadir. Ilk olarak, iiriin veya hizmetin icerigi tiiketicinin kendine 6zgii ihtiya¢ ve
istekleriyle uyumudur. Ciinkii her tiiketicinin énem verdigi nitelikler farklidir. Ayrica
ulagilabilirlik, bulunabilirlik, markanin tanmirligi, reklami ve rekabet ortamindaki
faaliyetleri de alternatifleri degerlendirme sirasinda 6nemlidir (Kotler, Bowen, Makens
ve Baloglu, 2017). Bir iirliniin veya hizmetin genel kalitesi bu agidan 6nemli bir faktor
olsa da tiiketici o iirlin veya hizmeti kendi kriterlerine gore degerlendirilecektir. Turistler
de alternatifleri degerlendirme agamasinda, her bir destinasyon tarafindan saglanan temel
iirlin ve destekleyici hizmetleri kendi seyahat tercihleriyle eslestirmektedir. Bu baglamda
potansiyel turistler, ihtiya¢ duyulan hizmetlerin destinasyonda mevcut olup olmadigini,
hizmetlere iliskin fiyatlarin beklentilerini karsilayip karsilamadigini ve destinasyonun

tercih edilen seyahat mesafesinde olup olmadigini degerlendirmektedir (Kolb, 2006).
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2.2.4. Satin Alma Karanr

Tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti satin almasi i¢in satin alma kararindan 6nceki
asamalar1 tamamlamis olmasi yeterli degildir. Satin alma eylemi, baska sartlarin da
varligim gerektirmektedir. Ornegin, bir tatili satin almadan &nce uygun biitce ve uygun

zamanlama gereklidir (Islamoglu ve Altunisik, 2017).

Diger
= tliketcilerin
tutumilar
Alternatifleri Satn Alma | E Satin Alma
Defderlendirme = Miyeti [ K.aurar

Beklenmeyen
- durum
fakttirier

Sekil 6:Alternatiflerin Degerlendirilmesi ile Satin Alma Karar1 Arasindaki Adimlar
Kaynak: Kotler vd., 2017:194.

Alternatifleri degerlendirme asamasinda tiiketiciler, secim siizgecinde markalari
siralar ve satin alma niyetlerini olustururlar. Genellikle en ¢ok tercih edilen markayi satin
alsalar da satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasinda iki unsur bulunabilir (bkz. Sekil
6). lIlki, diger tiiketicilerin iiriin veya hizmet hakkindaki tutumlaridir. Digeri ise
beklenmeyen durumlarin gelismesi, blitcenin degismesi, liriin veya hizmetin fiyatinin
farklilasmasi gibi durumlardir (Kotler vd., 2017). Diger taraftan tiiketici, iiriin veya
hizmetten daha ytiksek tatmin ya da fayda beklentisi ile satin almaktan vazgegebilir ya da
satin almay1 erteleyebilir. Bagka bir erteleme sebebi ise maddi imkanlarin yetersizligidir.
Yetersizlik goreceli oldugu gibi satin alma eyleminin gergeklesebilmesi i¢in tiiketicinin

ihtiya¢ 6nceliklerini de belirlemesi gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017).

2.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma karar siireci tiiketiciler i¢in ayni zamanda bir 6grenme siirecidir.
Tiiketici daha sonra alacag liriin veya hizmet hakkinda yeni bilgiler edinebilir ya da eski
bilgilerini gii¢lendirebilir (Kog, 2019). Son asama olan satin alma sonrasi

degerlendirmede, tiiketicilerin beklentileri 1ile algiladiklar1 {irlin veya hizmetin
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performans: arasindaki iliski degerlendirilir. Uriin veya hizmet beklentileri karsilarsa
tiiketici tatmin olmaktadir. Eger iiriin bu agidan yetersiz kalirsa, tiiketici bu deneyiminden
memnun olmayacaktir. Tiiketicilerin beklentileri, gegmis deneyimleri, ¢evrenin 6nerileri,
irtinli veya hizmeti satin almis olan diger tiiketicilerin yorumlar1 ve diger bilgi
kaynaklarindan aldiklar1 mesajlar bu degerlendirmeyi etkilemektedir. Ornegin, bir otel
isletmesinin diisiik sezonda misafirlerine her imkanin saglanacagi garantisi ile
rezervasyon almasi ve tiiketicinin o olanaklari otele gittiginde gérememesi sonucu olugan
hayal kirikligi memnuniyetsizlige yol a¢gmaktadir (Kotler vd., 2017). Seyahat gibi
hizmetler satin alindig1 anda tiiketildiginden ve iade edilemediginden yiiksek satin alma
riski icermektedir. Turist sehri ziyaret ettikten sonra bu deneyimden memnun degilse,
durumu degistirmek i¢in turizm pazarlamacilarinin yapabilecegi ¢cok az sey vardir. Ayrica
mutsuz bir ziyaret¢i, olumsuz deneyimi hakkinda bagkalarimi bilgilendirmeye 6zen
gosterecektir. Bu nedenle turizm pazarlamacilari, ziyaret deneyiminin tatmin edici

olmasini saglamak i¢in ¢ok dikkatli olmak zorundadir (Kolb, 2006).

2.3. Tatil Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karar siirecindeki bahsi gecen bes temel asamay1 Choi, Lehto ve O'
Leary (2007) li¢ asamada 6zetleyerek turizme uyarlamistir. Bu {i¢ asama, seyahat 6ncesi,
seyahat deneyimi ve seyahat sonrasi degerlendirmeyi kapsamaktadir. Benzer sekilde
Tsiotsou ve Wirtz (2012) de bu siireci ii¢ agsamada incelemistir. Bu {i¢ asama, satin alma
oncesi (ihtiyacin farkina varilmasi, bilgi arayisina girilmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi), hizmet ile karsilagsma (hizmeti deneyimleme) ve satin alma sonrasini

(memnuniyet ya da memnuniyetsizlik) kapsamaktadir.

Scmoll’a gore (aktaran Moutinho, 1987) tatil karar verme siireci, tatile ihtiyag
duyma (itici ve ¢ekici faktorler), bilgi arama ve alternatifleri degerlendirme (tatil
kataloglarinin incelenmesi, seyahat acentalarinin arastirilmasi, reklam ve promosyonlarin
degerlendirilmesi, yakin ¢evrenin tavsiyelerinin degerlendirilmesi), karar verme
(alternatifler arasindan uygun olana karar verme) ve satin alma ve deneyimi (rezervasyon,

satin alma, bilet iglemleri vb.) kapsayan bir modeldir.

Turistlerin tatil talepleri dongiisel bir siireci kapsamaktadir. Genellikle bir tatilin
deneyimi ve hatirasi bir sonraki tatilin beklentisini ve deneyimini beslemektedir. Seyahat

ve turizm taleplerini daha iyi anlamak i¢in tiiketici karar siirecini incelemek yararl
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olacaktir. Bu siire¢ bes asamadan olusan genel bir karar verme modeline dayanmaktadir
ve sorun tanimlama/ihtiya¢ hissetme, bilgi arama ve degerlendirme, satin alma karari,

seyahat tecriibesi ve deneyim degerlendirme olarak kodlanmaktadir (Sharpley, 2006).

Seyahat
. istegilarzusu [
TURIST PROFILI: » isted Seyahat farlandalig
Sosyo-ekonomik ve davranis
tzellikleri i
- . . Destinasyon kaynaklan ve
Seyahat Ozellikleri ——» Bilgi arama  «— szellikleri
Mesafe |
Desti Temel kaynakdar
— eﬁt!lrla?y?n l—]
Yolculuk 1 garintisi s s
Turistik tesisler ve
e = . hizmetler
Maliyet/defer - Bilgi arama Zmete
slreci devami R
_ Cografl dzellikler va
Seyahat slresi cevre
Seyahat
Grup boyutu — = - alternatiflerinin - albvan:
degerlendirilmesi ap
Ig faktérler
Erigilehilirik
__ » Seyahat karari e sileh
Seyahat aracilan | — :
konusunda given Siyasi, ekonomik ve
- ) Seyahat ™ sosyal yapi
Algilanan risk ve diizenlemeleri
belirsizlik
Seyahat deneyimi

ve deferlendirme

Sekil 7: Turist Karar Siireci Modeli
Kaynak: Mathienson ve Wall’dan aktaran Schweda, 2004:60 incelenerek uyarlanmustir.

Sekil 7°de de goriildiigii iizere, turistlerin karar verme siirecleri bazen siradan
bazen de zor ve karmagsiktir. Bu siire¢, olusturulan alternatifler arasinda nereye
gidilecegini, neden gidilecegini, nasil gidilecegini ve kiminle gidilecegini belirlemekte
yardimci olmaktadir. Ayrica gidilecek olan destinasyon hakkinda da bilgi toplamay1
kapsamaktadir (Smallman ve Moore, 2010). Lemon ve Verhoef (2016) turistin tatil
kararin1 verme yolculugunu {li¢ asamada degerlendirmistir. Bu ii¢ asama, satin alma
oncesi (ihtiya¢ duyma, bilgi arama, alternatif olusturma), satin alma sirasi (alternatifler
arasindan se¢im, rezervasyon, ddeme vb.) ve satin alma sonrasini (talep edilen hizmet,
deneyim ve sonrasi) kapsayan bir modeldir. Chen, Nguyen, Klaus ve Wu (2015),

turistlerin ¢evrim ig¢i tatil karar verme siireclerini, bilgi arama, degerlendirme ve satin
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alma olmak iizere ii¢ asamada incelemistir. Arastirmacilar ¢evrim i¢i olarak tatil satin
almak i¢in igerik aramanin baskin bir rol oynadigini, elektronik agizdan agiza pazarlama
ile ilk kez satin almanin tekrar satin almaya oranla daha fazla etkili oldugunu, turistlerin
genis bir kaynak yelpazesinde bilgi aradigini, yorumlar1 dikkate aldigini, olumsuz
yorumlarin daha ¢ok incelendigini ve giivenilir oldugunu belirlemistir. Ayrica gorsellerin

satin alma kararinda en 6nemli unsur olduguna dikkat ¢ekilmistir (Chen vd., 2015).
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3. BOLUM

3. TATIL SATIN ALMA KARAR SURECI ILE ILGILi CALISMALAR

Ilgili tez calismasinin bu boliimiinde tatil satin alma karar siireci ile ilgili literatiir

incelenmistir. Inceleme sonucunda ulusal ve uluslararasi veri tabanlarindan 51’1 makale

ve 29’u lisansiistii tez olmak tizere toplam 80 ¢alismaya ulasilmistir. Tablo 2’de, ulasilan

makalelerin ve tezlerin yazar ve yayin yili bilgileri ile s6z konusu ¢aligmalarin aragtirma

kapsami ile yontemi ve analiz teknikleri hakkindaki bilgiler yer almaktadir.

Tablo 2: Makale ve Tezlerin Yontem ve Analizlerine iliskin Bilgiler

Yazar (Tarih)

Arastirma Kapsam

Arastirma Yontemi ve Analizler

Karaca vd. (2022)

Pop vd. (2022)

Bahar ve Sayka (2021)

Baytiirk (2021)

Del Chiappa vd. (2021)

Goktas Kulualp ve
Baytiirk (2021)

Karadag (2021)

Tatil, bilgi arama

Tatil, sosyal medya etkileyicileri

Tatil, sosyal medya

Tatil, ¢evrimi¢i satin alma

Konaklama

Tatil, gevrimigi satin alma

Tatil

Nicel, anket, 343 potansiyel turist [ve]
faktOr analizi, YEM

Nicel, anket, Y ve Z kusaklarindan
162 birey [ve] PLS-SEM algoritmasi

Nitel, goriisme, X ve Y kusaklarindan
20 sosyal medya kullanicisi [ve]

betimsel analiz

Nicel, anket, ¢evrimigi turistik {iriin
alan 265 birey [ve] tanimlayici ve
farklilastirma analizi, faktor analizi, t-
testi, ANOVA,

regresyon analizi

korelasyon ve

Karma, gériisme ve c¢evrimigi anket,
16 italyan birey ve 4386 Italyan birey
[ve] tematik analiz, faktor analizi,

ANOVA, ki-kare

Nicel, anket, 265 birey [ve] faktor
analizi, korelasyon analizi, regresyon

analizi

Nicel, anket, 249 turist [ve] frekans

analizi ve faktor analizi
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Kocoglu (2021)

Oguz vd. (2021)

Rodrigues vd. (2021)

Roman, vd. (2021)

Spoerr (2021)

Varga ve Gabor (2021)

Wang ve Li (2021)

Xue vd. (2021)

Ciftci vd. (2020)

Corbaci (2020)

Emeksiz (2020)

Tatil, gevrimici satin alma

Tatil

Tatil

Tatil

Konaklama

Tatil, sosyal ag

Tatil, aile

Tatil, gevrimigi satin alma

Tatil, konaklama

Konaklama

Konaklama, aile

Nicel, anket, ¢evrimigi tatil satin alan

403 akademisyen [ve] faktor analizi

Nicel, anket, 18 yas ilizeri ¢evrimici
oyun oynayan 750 birey [ve] frekans
analizi, faktor analizi, yapisal esitlik
modellemesi (SEM)

Nitel, miilakat, turizm deneyimi olan

26 birey [ve] icerik analizi

Nicel, anket, 1138 potansiyel turist

[ve] frekans analizi, faktor analizi

Nicel, anket, 404 Alman turist [ve]
faktor analizi, ANOVA testi, Kruskal-
Wallis testi, t-testi

Nicel, anket, 100 sosyal medya
kullanicis1 [ve] frekans analizi ve

Microsoft Excel’de igerik analizi

Nitel, goriisme, 28 Cinli aile [ve]

igerik analizi

Nicel, anket, 21-41 yas arasi 338
Tayvanli  birey [ve] dogrusal

regresyon ve faktor analizi

Nicel, anket, 851 ABD’li turist [ve]

konjoint analiz

Nicel, anket, 318 akademisyen [ve]

ki-kare testi

Nicel, anket, 454 ebeveyn [ve]
frekans analizi, faktor analizi, Kruskal
Wallis testi, agik uglu soru-cevap icin

igerik analizi
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Karl vd. (2020)

Oztiirk (2020)

Paolinelli (2020)

Sert (2020)

Shah ve Trupp (2020)

Unal (2020a)

Unal (2020b)

Demir (2019)

Dindar (2019)

Ekici (2019)

Gellerstedt ve Arvemo
(2019)

Tatil, destinasyon

Tatil, destinasyon

Konaklama

Tatil, sosyal medya

Destinasyon, konaklama

Tatil, destinasyon

Destinasyon, sosyal medya

Tatil, sosyal ag

Konaklama, sosyal medya

Destinasyon

Tatil, konaklama

Nicel, anket, 835 potansiyel turist [ve]
ki-kare testi, Kruskal-Wallis tek yonlii
varyans analizi ve ANOVA

Nicel, anket, 661 potansiyel yerli
ANOVA,  t-testi,

korelasyon analizi, regresyon analizi

turist  [ve]

Nitel, goriisme, 16 gezgin ve otel

yOneticisi birey [ve] igerik analizi

Nicel, anket, 413 turizm Ogrencisi
[ve] frekans analizi, faktor analizi,
korelasyon analizi ve regresyon

analizi

Nicel, anket, 200 turist [ve] frekans

analizi ve faktor analizi

Nicel, anket, 18-24 yas aras1 428 turist

[ve] frekans analizi ve faktor analizi

Nicel, anket, 390 Rus turist [ve]

frekans analizi ve faktor analizi

Nicel, anket, 436 tniversite 6grencisi
[ve] tamimlayict faktdr analizi,
korelasyon analizi ve regresyon

analizi

Nitel, goriisme, 18-43 yas arasi 15

birey [ve] icerik analizi

Nicel, anket, 422 potansiyel turist [ve]
frekans analizi, faktor analizi, t-testi

ve ANOVA

Nicel, anket, 1319 Isvecli potansiyel
turist [ve] faktor analizi, ANOVA,

regresyon analizi
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Guerreiro vd. (2019)

Gupta (2019)

Lian ve Yu (2019)

Oner ve Cansu (2019)

Ozyildirim (2019)

Ozyildirim ve Kocoglu
(2019)

Reisenwitz ve Fowler
(2019)

Arikan ve Oztiirk (2018)

Binmasudi (2018)

Curtale (2018)

Tatil, destinasyon, sosyal ag

Konaklama, sosyal medya

Destinasyon

Tatil

Tatil

Tatil

Tatil

Tatil, aile

Tatil

Tatil, aile

Nicel, anket, 244 sosyal ag kullanicist
[ve] frekans analizi, tanimlayici

istatistikler, t-testi ve ki-kare testi

Nitel, goriisme, 18-62 yas arasit 32

potansiyel turist [ve] igerik analizi

Nicel, anket, 18-39 yas arasi 240
gezgin [ve] frekans analizi, t-testi,
ANCOVA

Nicel, anket, 15-65 yas arasi 468
potansiyel turist [ve] Mann Whitney
U, Kruskall Wallis, t-testi, faktor

analizi

Nicel, anket, 401 birey [ve]
tamimlayict analiz, faktoér analizi,

ANOVA, t-testi

Nicel, anket, 401 banka ¢agr1 merkezi
calisan1 [ve] frekans analizi, faktor

analizi, ANOVA

Nicel, anket X ve Y kusaklardan 566

birey [ve] frekans analizi, t-testi

Nicel, anket, 100 turizm O6grencisi
[ve] frekans analizi, g¢apraz tablo

analizi

Nicel, anket, 404 turizm Ogrencisi
[ve] dogrulayici faktor analizi, yapisal
esitlik modellemesi (SEM), c¢oklu

regresyon analizi

Nicel, anket, 172 ¢ocuklu aile [ve] iki

asamal1 degerlendirme
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Kim vd. (2018)

Nalcaci ikiz ve Yesiltas

(2018

Ozbay ve Sarngsik (2018)

Rojas-de-Gracia vd.

(2018)

Tuna (2018)

Chen vd. (2017)

Cakir vd. (2017)

Giiclii (2017)

Kosk (2017)

Kosk ve Giirbiiz (2017)

Polat (2017)

Tatil, konaklama

Tatil

Konaklama

Tatil, ¢ift

Tatil

Konaklama

Tatil

Tatil

Tatil, aile

Tatil, aile

Tatil

Niceli anket, 142 lisansiistii 6grenci
[ve] frekans analizi, faktér analizi,

ANOVA, ki-kare testi ve t-testi

Nicel, anket, 18 yas lizeri 402 yerli
turist [ve] ANOVA

Nicel, anket, 682 vyerli turist [ve]
frekans analizi, t-testi, ANOVA ve

korelasyon analizi

Nicel, anket, 375 ¢ift [ve] frekans

analizi, regresyon analizi, ki-kare testi

Niceli anket, 416 potansiyel turist [ve]
t-testi ve ANOVA

Nitel, dokiiman inceleme, 714 turist

anketi [ve] dokiiman analizi

Nicel, anket, 222 potansiyel turist [ve]
frekans analizi, faktor analizi,

ANOVA, t-testi, regresyon analizi

Niceli anket, 15 yas iizeri 384 yabanci
turist [ve] frekans analizi, faktor

analizi

Nicel, anket, 15-24 yas arasi 1145
birey [ve] frekans analizi, faktor

analizi, t-testi, ANOVA

Nicel, anket, 15-24 yas arasi 1145

birey [ve] faktor analizi

Nicel, anket, 15-29 yas aras1 398 geng
birey [ve] frekans analizi,
Kolmogorov Smirnov Z testi, Mann-
Whitney U testi, Kruskal-Wallis H

testi, t-testi
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Varkaris ve Neuhofer
(2017)

AkKus (2016)

Batman ve ibis (2016)

Bell (2016)

Cakan (2016)

Dogan vd. (2016)

Kiitiik (2016)

Memis (2016)

Nal¢aa ikiz (2016

Osei ve Abenyin (2016)

Al-Kwifi (2015)

Konaklama, sosyal medya

Konaklama

Tatil, sosyal medya

Destinasyon

Konaklama

Konaklama

Tatil, sosyal ag

Tatil

Tatil

Tatil, sosyal medya

Tatil, destinasyon

Nitel, goriisme, 19-33 yas aras1 12
birey [ve] tematik analiz

Nicel, anket, 159 akademisyen [ve]
frekans analizi, t-testi, ANOVA

Nicel, anket, 152 saglik ¢alisan1 birey
[ve] frekans analizi, faktor analizi, t-

testi ve ANOVA

Nicel, anket, 590 tiniversite 6grencisi
[ve] frekans  analizi, faktor,

korelasyon, regresyon analizi

Nicel, anket, 410 birey [ve] t-testi,
ANOVA ve korelasyon analizi

Nicel, anket, 450 akademisyen [ve]
frekans analizi, ylizde ve aritmetik

ortalama, faktor analizi

Nicel, anket, 352 potansiyel turist [ve]
frekans  analizi, yapisal esitlik
modellemesi (SEM), faktor analizi,

ANOVA

Nicel, anket, 327 vyerli turist [ve]
frekans analizi, Ki-kare testi, faktor

analizi, korelasyon analizi

Nicel, anket, 18 yas tizeri 402 yerli
turist [ve] frekans analizi, faktor

analizi, ANOVA, ki-kare testi

Niceli anket, 200 uluslararasi1 turist
[ve] frekans analizi, ki-kare testi,

regresyon analizi

Karma, odak grup goriismesi, deney,
22-36 yas aras1 9 birey [ve] icerik
analizi, fMRI deneyi
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Boz (2015)

Chen vd. (2015)

Chung ve Koo (2015)

Cicek (2015)

Fotis (2015)

Lopes (2015)

Torres (2015)

Tiirk (2015)

Bayer (2014)

Stone (2014)

Tatil

Tatil, gevrimig¢i yorum

Tatil, sosyal medya

Konaklama

Tatil, sosyal medya

Tatil, gevrimigi inceleme

Tatil

Tatil, ¢ift

Konaklama, ¢evrimici yorum

Tatil, sosyal vekiller

Karma, anket ve deney, 558
potansiyel turist ile anket, 1-52 yas
arasi 43 birey ile EEG deneyi [ve]
temel bilesenler analizi, paralel
analiz, MAP analizi, yapisal esitlik
modellemesi (YEM), EEG analizi,

g0z izleme, deri tepkimesi analizi

Nitel, goriisme, 36 birey [ve] icerik

analizi

Nicel, anket, Koreli 695 potansiyel
turist [ve] yapisal esitlik modellemesi

(YEM), faktor analizi

Karma, anket ve goriisme, 330 yerli
turist [ve] frekans analizi, faktor
analizi, Tek Yo6nli Manova analizi ve

betimsel analiz

Nitel, odak grup goriismesi, 51 sosyal
medya kullanicist birey [ve] tematik

analiz ve igerik analiz

Nicel, anket, 351internet kullanicisi
turist [ve] faktdr analizi ve yapisal

esitlik modeli (SEM)

Nitel, giinliik, 18-35 yag aras1 50 geng

birey [ve] icerik analizi

Nicel, anket, 392 ¢ift [ve] frekans
analizi, faktér analizi, t-testi ve

ANOVA

Nicel, anket, 388 vyerli turist [ve]
aciklayic1  faktor analizi, bartlett
kiiresellik testi, ANOVA ve t-testi

Nicel, anket, 25 yas isti 404

Amerikal1 birey [ve] , faktor analizi,
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Yayla (2014) Tatil, sosyal medya
Aymankuy ve Ceylan Tatil, aile

(2013)

Ozbay (2013) Tatil, cevrimici yorum
Park (2013) Destinasyon

Baruca ve Civre (2012 Tatil, konaklama

Cakici ve Tyitoglu (2012)  Tatil, aile

Haciman (2012) Konaklama
Kutluk (2012) Tatil
Pektas (2012) Destinasyon

yapisal esitlik modellemesi (SEM),

coklu regresyon analizi

Nicel, anket, 470 verli turist [ve]
frekans  analizi, faktér analizi,
korelasyon analizi, Mann-Whitney U
testi, Kruskal Wallis H testi

Nicel, anket, 183 aile [ve] ki-kare
testi, ANOVA

Nicel, anket, 682 yerli turist [ve] t-
testi,, ANOVA, faktér analizi,

korelasyon ve regresyon analizi

Nicel, anket, 880 birey [ve] ki-kare
testi, faktor, regresyon, korelasyon

analizi ve ANOVA

Nicel, anket, 1520 turist [ve] frekans
analizi, faktor analizi ve ANOVA

Nicel, anket, 574 Alman, Rus ve Tirk
turist [ve] frekans analizi, ANOVA,

Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi

Nicel, anket, 202 vyerli turist [ve]
frekans analizi, t-testi, ANOVA

Nicel, anket, 390 turist [ve] frekans
analizi, Ki-kare, wilcoxan iliskili iki
Orneklem testi, kruskal-wallis testi,

spearman korelasyon analizi

Nicel, anket, 460 Litvanyali turist [ve]
faktor analizi, t-testi, regresyon

analizi ve ki-kare testi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Karaca vd. (2022), tatil satin alma karar siirecindeki bilgi arama ve rezervasyon

islemlerinin gerceklestigi asamalarin satin alma niyeti {lizerindeki etkisini marka
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farkindalig1 ve ¢agrisimin araciligi ile incelenmistir. Bu dogrultuda, Tirkiye’de yasayan
18 yas ve lizeri 343 potansiyel turistten ¢evrim i¢i anket kullanilarak veri toplanmistir.
Elde edilen veriler, faktor analizi, yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile ¢oziimlenmistir.
Aragtirmanin bulgularia gore, marka farkindaligi ve marka ¢agrisimi tatil satin alma
niyetini pozitif etkilemektedir. Diger yandan, turizm isletmeleri i¢in cevrim igi
tiiketicilerin giin gectikge arttig1 ve 6nemli derecede ¢evrim ici etkilesimin oldugu, bu

yilizden ¢evrim i¢i uygulamalara agirlik verilmesi gerektigi onerilmistir.

Pop vd. (2022), sosyal medya etkileyicilerine yonelik algilanan giiven ile karar
verme siireci arasindaki dogrudan ya da dolayli iliskiyi agiklamay1 amaglamistir. Bu amag
dogrultusunda, orneklem grubu Romanya’da yasayan Y ve Z kusagindaki seyahat
deneyimi olan 162 katilimciya ulasilarak ¢evrim i¢i anket yontemiyle veri toplanmaistir.
Toplanan veriler, PLS-SEM algoritmasi ile analiz edilmistir. Analizler sonucunda,
tiiketicilerin satin alma karar siirecinin her asamasinda sosyal medya etkileyicilerine
giivenin olumlu etkiye sahip oldugu ve olusan giivenin tiiketiciler arasinda yayildigi
belirlenmistir. Bunun disinda, turizm pazarlamas: i¢in sosyal medya etkileyicilerinin
onemli rol oynadigi, tiiketicilerin seyahat arzusunu arttig1 ve tesvik ettigi, destinasyona

karar vermede giivenirligin olumlu yonde etkisinin bulundugu da anlasilmistir.

Bahar ve Sayka (2021), turistik satin alma karar siirecinde sosyal medyanin
etkisini arastirmistir. Bu dogrultuda X ve Y kusagindan sosyal medyayi kullanan, turistik
bir {irlin satin alan 20 katilimciya ¢evrim ici platformlar aracilifiyla 22 sorudan olusan
goriisme sorular1 gonderilerek veri toplanmistir. Elde edilen veriler betimsel analiz ile
¢Ozlimlenmistir. Sonucglara gore iki grup da turistik web siteleri ve sosyal medya
hesaplarini takip etmektedir ve tatil planlama sirasinda web sitelerinden ve sosyal medya
hesaplarindan yararlanildig1 sonucuna varilmistir. Diger yandan sosyal medya iizerinden
paylasilan gorsellerin, reklam ve promosyon gibi avantajlarin g6z Oniinde
bulunduruldugu goriilmiistiir. Y kusagi bireyler sosyal medyaya gore karar verebilirken,
X kusagindaki bireyler ise daha fazla arastirma yapmakta ve ¢evrim i¢i kanallardaki

yorumlar1 incelemektedir.

Baytiirk (2021), c¢evrim i¢i tatil satin alan turistlerin, algiladiklar1 risk ve
degerlerin satin alma niyetine etkisini sorgulamistir. Bu dogrultuda, Ankara’da yasayan

18 yas ve lizeri, ¢cevrim i¢i turistik Uriin satin alan 265 Maliye Bakanligi’na bagh
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birimlerde gorev yapan c¢alisandan ¢evrim i¢i anket teknigiyle veri toplanmistir. Elde
edilen veriler, tanimlayict analizleri, faktor analizi, t-testi, ANOVA, korelasyon ve
regresyon analizine tabi tutularak ¢oziimlenmistir. Calismada algilanan degerin c¢ok
boyutlu oldugu (parasal, fonksiyonel, duygusal, sosyal) ve satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Diger yandan yas ortalamasi arttik¢a algilanan riskin

artt1g1, bunun da satin alma niyetini negatif yonde etkiledigi belirlenmistir.

Del Chiappa vd.’nin (2021) yiiriittigli arastirmada, Covid-19 salgini doneminde
konaklama isletmesi seciminde potansiyel turistleri etkileyen temel faktorlerin ne oldugu
sorgulanmistir. Bu dogrultuda sirali karma yontem belirleyen arastirmaci, oncelikle
amach drnekleme ve kartopu teknigi ile 16 Italyan katilimci ile ayr1 ayr1 20-45 dakika
araliginda c¢evrim i¢i gorlismeler gerceklestirmistir. Daha sonra kolayda ornekleme
teknigi ile toplamda 4386 Italyan katilimcidan ¢evrim ici anketle veri toplamistir. Elde
edilen nitel veriler tematik analiz ile nicel veriler ise faktor analizi, ANOVA ve ki-kare
testi ile ¢Ozlimlenmistir. Temizlik, hijyen, ¢evrim i¢i iletisim, oda servisi ve oda
temizliginde temas1 azaltmak, fiziksel olarak restoran hizmetinin mesafeli olmasi, diger

misafirler ile fiziksel temasin 6nlenmesi 6nemli bulgular arasinda yer almaktadir.

Goktas Kulualp ve Baytiirk (2021), ¢evrim ig¢i tatil satin alma niyetine algilan
degerin ve riskin etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda, Kamu Mali Yonetim ve Donilisiim
Genel Miidiirliigii, Gelir Idaresi Daire Baskanligi, Muhasebat Genel Miidiirliigii’nde
gbrev yapan 265 g¢alisandan ¢evrim i¢i anket ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler,
faktor analizi, korelasyon analizi, regresyon analizine tabi tutularak ¢oziimlenmistir.
Algilanan degerin satin alma niyetine pozitif yonli etkisi oldugu, algilanan riskin ise bir
iliskisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Cevrim i¢i kanallar ile satis yapan turizm
isletmelerine turistlerin algiladigi degere 6nem vermeleri ve bu konuda kendilerini
gelistirmeleri 6nerilmistir. Turizm tirlinlinii satin almaya kars1 sosyal alginin ve duygusal

degerin de olumlu yonde etkisi oldugundan s6z edilmistir.

Karadag (2021) tarafindan yapilan ¢alismada, Datca’ya tatil igin gelen yerli
turistlerin etnosentrik davraniglarinin satin alma karar siirecine etkisi sorgulanmistir. Bu
dogrultuda Datca’ya tatile gelen 249 turistten yiiz yiize anket yontemi ile veri
toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi ve faktor analizi ile ¢6zlimlenmistir.

Datga’ya tatile gelen turistlerin etnosentrik egilimleri dlgiilerek kararlarindaki tutum ve
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davraniglarin milliyetcilik duygusu ile sekillendigi ve bireylerde etnosentrik tiiketim
egiliminin oldugu goriilmiistiir. Ornegin, “Tiirk’ler Tiirk isletmelerinden alis-veris
vapmalt”, “yabanci iiriinleri satmak Tiirkliige yakigsmaz” gibi yargilar ortaya

¢ikarilmstir.

Kocgoglu (2021), teknoloji kabul modelini kullanan 6gretim {iyelerinin ¢evrim ici
tatil satin alma davraniglarii etkileyen faktorleri tespit etmeyi amaglamistir. Bu
dogrultuda, Karabiik Universitesi’nde 6gretim iiyesi olan ve daha énceden ¢evrim igi tatil
satin almis olan 403 akademik personelinden yiiz yiize anket teknigi kullanilarak veri
toplanmistir. Elde edilen veriler, faktor analizine tabi tutularak ¢oziimlenmistir. Ulasilan
sonuglara gore, web site kullanim kolayliginin satin alma davranisini etkiledigi tespit
edilmistir. Ayrica, ¢evrim i¢i satin alma konusunda algilanan yiiksek riskin tatil satin alma
niyetini olumsuz etkilediginden de s6z edilmistir. Diger yandan turizm isletmelerinin e-

satin alma ile ilgili bilgi-teknoloji sistemlerini gelistirmeleri Onerilmistir.

Oguz vd.’nin (2021) calismasinda, ¢evrim i¢i oyunlarin tatil satin alma niyeti
tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda, ¢evrim i¢i oyun oynayan 18 yas iizeri
Twitch ve Facebook uygulamasinda yer alan BGY: Games adli oyun grubundaki 750
oyuncuya cevrim i¢i anket uygulanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, faktor
analizi ve YEM uygulanarak analiz edilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore
katilimcilarin oyunlara yonelik algilarinin iletisim, deneyim ve bagimlilik olarak fi¢
faktore ayrildigi bunun ise tatil satin alma niyetine pozitif etkisinin oldugu tespit
edilmigtir. Tatil satin alma niyetini en ¢ok etkileyen faktoriin iletisim oldugu, bunun
nedeninin ise sosyal hayat1 oldukca etkileyen pandemi kisitlamalarindan kaynaklandig:
diisiilmektedir. Ayrica, c¢alismada oyunlarin turizm endiistrisinde reklam amach

kullanilmasi1 6nerilmistir.

Rodrigues vd. (2021) tarafindan yapilan arastirmada hava kalitesinin turistlerin
tatil satin alma karar siirecine etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda amacli 6rnekleme
teknigi ve kartopu teknigi ile Portekiz’de yasayan 18 yas ve iizeri, iki yil i¢inde turizm
deneyimine sahip 26 katilimcidan yiiz ylize miilakat teknigi kullanilarak veri toplanmistir.
Elde edilen veriler, igerik analiziyle ¢dziimlenmistir. Tatil satin alma karar siirecinin bilgi
arama asamasinda destinasyon arastirmasini da kapsayan iki alt kategori ortaya ¢ikmustir.

Bunlar, ¢evresel bilgiler ve ¢evre dostu otellerdir. Diger yandan bir destinasyonun hava
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kosullarinda sicak hava dalgasi, radyasyon, orman yanginlari, ¢6l tozlar1 vb. olasi negatif
durumlarin turistleri karar degisikligine yoneltecegi ifade edilmistir. Ayrica, turizm
hizmetinin se¢iminde fiyat, kalite ve ulasimda kolaylik gibi faktorlerin g¢evresel
sorunlardan daha 6nemli oldugu da goriilmektedir. Katilimcilar i¢in hava kalitesinin 1yi
olmasi disinda, su kalitesi, ¢evresel konum ve en ¢ok referansa sahip olan destinasyonun

karar vermede etkili oldugu anlasilmistir.

Roman, vd.’nin (2021) caligmasinda, Covid-19 pandemi siirecinin sosyo-
ekonomik kosullar1 ve bunlarin tatil satin alma karar siirecine etkisi arastirilmistir. Bu
dogrultuda, Polonya’da yasayan 957 potansiyel turist ve Nepal’de yasayan 181 potansiyel
turistten ¢evrim i¢i anket ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, faktor
analizi ile ¢oziimlenmistir. Gelismekte olan iilkelere seyahat etmekten korkuldugu, bu
siirecte tatil maliyetinin arttigi, daha cok dogal ve turistik destinasyonlarin tercih
edilecegi, daha az kalabalik olan destinasyonlarda giivende hissedildigi, asilanma oran1
yiiksek olan destinasyonlarda daha giivende hissedildigi sonuglarina ulagilmistir. Diger
yandan konaklama isletmeleri i¢cin konumlandirma, oda boyutlari, yatak kapasiteleri

hakkinda bazi 6neriler gelistirilmistir.

Spoerr (2021), Alman turistlerin otel secimindeki en 6nemli otel 6zelliklerini
incelemeyi ve secimi etkileyen temel faktorleri arastirmayr amacglamistir. Bu amag
dogrultusunda, farkli sosyal ve profesyonel aglarinda profil hesab1 olan, dernek ve
kurulusglarda ¢alisan, Alman sirketlerinde ¢alisan potansiyel Alman turistlerinden ¢evrim
ici anket ile toplamda 404 veri elde edilmistir. Elde edilen veriler, faktor analizi, ANOVA
testi, Kruskal-Wallis testi, t-testi uygulanarak ¢6ziimlenmistir. Alman turistlerin otel
seciminde dikkat ettigi on Onemli faktor belirlenmistir. Bunlar; temizlik ve konfor,
ekonomik deger, giivenlik, dis sunum (estetik goriiniim ve ambiyans), yiyecek ve icecek,
beklenen hizmet kalitesi ve personel kalitesi, park hizmeti, marka bilinirligi, konum ve
otelin itibaridir. Genel olarak bir otelin profesyonel bir sekilde hizmet veriyor olmasinin
esas oldugu vurgulanmistir. Bunun disinda konaklama isletmesi yoneticileri igin kalite
denetiminin saglanmasi gerektigi, misafirlerin en temel ihtiyaclari i¢in otel standartlarinin
korunmasi gerektigi ve sosyal aglar lizerinde pazarlama stratejisinin bu yonde

izlenmesinin daha faydali olabilecegi onerilmistir.
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Varga ve Gabor (2021) tarafindan sosyal aglarin seyahat etme karar1 almada ve
satin alma karar siirecindeki etkileri sorgulanmistir. Bu dogrultuda, 6rneklem olarak
sosyal medyay1 kullanan aile liyelerine, arkadas gruplarina, sosyal aglardaki sanal arkadas
gruplarina ve Facebook’taki seyahat gruplarina ulasilmistir. Kapali ve acik uglu sorulari
iceren ¢evrim i¢i anket ile 100 sosyal medya kullanicisindan veri elde edilmistir. Elde
dilen veriler, frekans analizi ve Microsoft Excel’de manuel olarak ¢oziimlenmistir.
Facebook ve Instagram kullanan katilimcilardan %91'inin bir sosyal agda goriilen bir
fotograf ile seyahat etme arzusu gelistirdigi ve %82'sinin yayinlanan fotografi
goriintiiledikten sonra turistik bir bolgeyi ziyaret ettigi belirlenmistir. Bu sonuglar ile
seyahat acentalarinin sosyal aglari aktif bir sekilde kullanmasinin iyi bir pazarlama

stratejisi olabilecegi yoniinde oneri gelistirilmistir.

Wang ve Li (2021), tatil satin alma karar siirecinde aile arasindaki etkilesimi
incelemistir. Bu dogrultuda, Cin’de yasayan 28 aile ile ii¢ tur derinlemesine goriismeler
yapilmistir. Elde edilen veriler, igerik analizine tabi tutularak ¢oziimlenmistir. Bulgulara
gore kiiclik cocuga sahip ailelerin ¢ocuklarina uygun plaj, spor etkinlikleri, eglence vb.
hizmetleri g6z onilinde bulundurarak karar verdigi, popiiler zincir otellerin, puanlamasi
yiiksek otellerin, aile dostu otellerin ya da temali otellerin tercih edildigi belirlenmistir.
Yedi yas altt ¢ocuklara sahip olan ailelerin ¢ocuklarin ¢izdigi resimlerden neyi

istediklerini anladiklar1 ve buna gore karar verdikleri de bulgular arasinda yer almaktadir.

Xue vd. (2021), Dentsu’nun AISAS (Dikkat-Ilgi-Arama-Eylem-Paylas) modeline
dayal1 olarak Tayvan’in Net Kusaginin (1977 ve 1997 arasinda dogan) satin alma karar
siirecinde ¢evrim i¢i davranigini aragtirmayi amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda, anket
teknigiyle Tayvan’da 2018 yilinda yaglar1 21 ile 41 arasi olan katilimcilardan 338 gecerli
veri toplanmistir. Veriler dogrusal regresyon ve faktdr analizi ile ¢oziimlenmistir. Net
kusaginin hizli bir sekilde ¢evrim ici platformlara ulastigi, bu platformlart giivenilir
buldugu ve riski azaltmak i¢in ¢evrim ici topluluklardan bilgi almay1 tercih ettigi
anlasilmistir. Katilimceilarin en belirgin cevaplari arasinda ¢evrim i¢i topluluklart seyahat
Oncesi ve seyahat sirasinda bilgi kaynagia ulagsmak i¢in kullandiklart yer almaktadir.
Seyahat sonrasi deneyimlerini bu platformlarda paylasmanin kendileri gibi diger
kullanicilar i¢in de faydali olacagini diisiinerek deneyimlerin yorumlandig1 ifade
edilmistir. Reklam yerine igerik yorumlarinin daha etkili oldugu ve tiiketicileri dogrudan

etkiledigi sonucuna ulasilmstir.
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Ciftci vd. (2020) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, tatil satin alma karar siirecinde
konaklama rezervasyonu kararlarini etkileyen faktorler sorgulanmistir. Bu dogrultuda,
son bir yil icerisinde otelde konaklama yapan ve rezervasyon Oncesi g¢evrim igi
kanallardan tiiketici yorumlarini inceleyen 851 ABD’li turistik tliketiciden anket teknigi
ile veri toplanmustir. Elde edilen veriler, demografik istatistiklerden sonra konjoint analiz
uygulanarak ¢ozlimlenmistir. Yapilan analiz sonucunda otel inceleme puani, karar
stirecindeki en 6nemli faktor olarak belirlenmistir. Bunun yaninda oda fiyatinin ve yorum
sayisinin da etkili oldugu ifade edilmistir. Ayrica, konaklama isletmelerine inceleme
puanlarin1 dikkate alarak pazar payini genisletebilecegi, fiyatlandirma uygulamalarinin
¢evrim i¢i derecelendirme puanina gore ayarlanmasi gerektigi ve yorumlari rekabet etme

giicli olarak kullanabilecekleri 6nerilmistir.

Corbaci (2020), konaklama isletmelerinin sosyal medya paylasimlarinin turistik
satin alma karar siirecine etkisini incelemistir. Bu dogrultuda, iki agsamadan olusan veri
toplama siirecinde ilk olarak 31 isletmenin sosyal medya gorselleri incelenerek anket
formuna uyarlanmistir, ikinci asamada Tiirkiye’de bulunan {iniversitelerin cesitli
boliimlerinde gorev yapan 318 akademisyenden cevrim i¢i anket teknigi ile veri
toplanmistir. Oncelikle otel isletmelerinin sosyal medya hesabindaki 40 gorselin igerikleri
analiz edilerek kodlamalar ve temalar olusturulmustur, ardindan ki-kare testi ile veriler
analiz edilmistir. Analizler sonucu, sosyal medyada ¢cok begeni alan gorsellerin satin alma
kararini etkiledigi, bu gorsellerin en ¢ok “deniz, havuz ve sehir” kategorisinde yer aldig:
sonucuna ulasilmistir. Ayrica otelin fiziksel cevresi, i¢ tasarimi ve kullanilan objeler,
esyalar, oda goriiniimii, manzarasi 6zellikle giinbatimi, eglence, yiyecek-icecek cesitliligi
gibi unsurlarin sosyal medyada paylasilmasi ve tanitim yapilmasinin satin alma kararinda

etkili oldugu, 6zellikle de bunlarin 18-35 yas arasina hitap ettigi ortaya ¢ikmuistir.

Emeksiz (2020) tarafindan yiiriitiilen aragtirmada, okul Oncesi ¢ocugu olan
ailelerin tatil satin alma karar siirecine (konaklama isletmesi se¢imine) animasyon
aktivitelerinin etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda, Kastamonu’da yasayan ve okul 6ncesi
cocugu olan 454 ebeveynden ¢evrim i¢i anket teknigi ile veri toplanmistir. Ankette ayn1
zamanda 11 agik uclu soruya da yer verilmistir. Elde edilen veriler nicel veriler, frekans
analizi, faktor analizi, Kruskal Wallis testi ile nitel veriler ise icerik analizinden
yararlanarak ¢oziimlenmistir. Buna gore, cocuk animasyon aktivitelerinin konaklama

isletmesi seciminde etkili oldugu, denize yakinlik, temizlik, havuz, mini kuliip, ¢gocuk

31



meniisii, egitici oyunlar vb. faktorlerin se¢cim yaparken Oncelikler arasinda oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica aile oteli olmas1 ve biit¢enin aile biitgesine uygun olmasi

tercih kararmi etkileyen diger faktorler arasinda yer almaktadir.

Karl vd.’nin (2020) arastirmasinda, seyahate karar verme siirecinde belirli risk
tiirlerinin belirgin olup olmadig1 ve algilanan riskin destinasyon sec¢im siirecine etkisi
incelenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, Miinih sehir merkezinde yasayan, arastirma
yapilan sene i¢inde en az bir kez tatil plan1 yapan ve 14 yas iizeri 835 potansiyel turist ile
yiiz yiize anket yontemi iizerinden veri toplanmustir. Toplanan veriler ki-kare testi,
Kruskal-Wallis tek yonlii varyans analizi ve ANOVA yapilarak ¢oziimlenmistir. Ornegin,
katilimcilarin %50’sinin dogal riskleri g6z oniine aldig1 ve algilanan riskin seyahate engel
olmadigi, diisiik bir oranda olan ter6r riskinin ise seyahate engel olabilecegi
belirlenmistir. Bu gibi risklerde bazi katilimcilar seyahat planin1 degistirmek istemezken
bazi katilimcilar ise yeniden seyahat planlama siirecine girip daha giivenli bir destinasyon
secme egilimindedirler. Bazi psikolojik faktorlerin seyahat karar siirecinde olumsuz
yonde etkisi oldugu bunun da algilan riskin boyutuna gore degistigi anlasilmaktadir.
Bazen ise algilanan risk yiiksek olsa dahi yeni yerler gérme istegi, deneyimleme ve

kesfetme arzusu ile seyahat planlarinda degisiklik yapilmamaktadir.

Oztiirk (2020) tarafindan yiiriitiilen arastirmada turistlerin demografik dzellikleri
ile etnosentrik egilimleri arasindaki iligkinin turistik satin alma davramisina etkisi ve
destinasyon sec¢imi niyetiyle iliskisi sorgulanmistir. Bu dogrultuda, 661 potansiyel yerli
turistten gevrim i¢i anket ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler, ANOVA, t-testi,
korelasyon analizi, regresyon analizi ile ¢ozlimlenmistir. Buna gore katilimcilarin orta
diizeyde etnosentrik egilimleri oldugu, medeni durum, yas, bunun egitim ve gelir
durumuna gore farklilik gosterdigi, yas arttikga etnosentrik egilimin de arttig1 ancak
egitim diizeyi ile ters orantili oldugu, etnosentrik egilimin yerli destinasyon se¢iminde

olumlu yonde etkisinin bulundugu sonucuna ulagilmistir.

Paolinelli (2020), turistlerin siirdiiriilebilir konaklama tercih nedenlerini anlamay1
amaglamistir. Bu dogrultuda, arastirma grubu 10 gezgin ve alti siirdiiriilebilir otel
yoneticisinden olugan toplam 16 katilimcidan olugmaktadir. Katilimcilardan yar
yapilandirilmis derinlemesine yliz ylize goriisme teknigiyle veri toplanmistir. Ses

kayitlar1 yaziya dokiilerek icerik analize tabi tutulmustur. Katilimcilarin konaklama tesisi
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seciminde siirdiiriilebilirlige karsi tutumlar1 pozitif yonli sonuglanmustir. Ozellikle
kaynak israfin1 Onlemek adina siirdiiriilebilir konaklama isletmesi tercih edilmesinin
toplumsal bir katki olacagi bu yiizden stirdiiriilebilir oteller i¢in daha yiiksek fiyatlarin
O0denebilecegi ifade edilmistir. Siirdiirtilebilir otellerin tatil anlayisinda fark yaratabilecegi
ve hava kirliligine, ¢evre kirliligine ve iklim degisikligine kars1t olumlu yonde etkisinin

oldugu belirtilmistir.

Sert (2020), turistik satin alma karar siirecinde geng tiiketicilerin sosyal medya
kullaniminin etkisini arastirmistir. Bu dogrultuda, Selguk Universitesi’nde dgrenim goren
413 turizm Ogrencisinden yiiz yiize anket yontemi ile veri toplanmistir. Elde edilen
veriler, frekans analizi, faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi
uygulanarak coziimlenmistir. Buna gore yas araligt 18-25 yas olan genc¢ turistik
tilketicilerin gilinliik sosyal medya kullanimin iki ile bes saat arasi oldugu, seyahat
sirasinda sosyal medyayr yapilacak aktiviteleri, gidilecek yerleri O6grenmek igin
kullandiklar1 sonucuna ulasilmustir. Ote yandan tatil dncesi onemli bir bilgi kaynag
olarak gordiikleri, tatil sirasinda deneyimlerini paylastiklari, tatil sonrasinda ise tatil ve
konaklama isletmesi hakkinda yorumlarda bulunduklar ifade edilmistir. isletmelere de

bu yorumlari, 6neri ve sikayetleri takip etmesi ve gerekli 6nlemleri almasi onerilmistir.

Shah ve Trupp (2020), Hindistan'da Ingiliz déneminden kalma iinlii bir tepe
istasyonu olan Nainital’i ziyaret eden turistlerin 6zelliklerini ve konaklama tercihlerini
incelemistir. Tepe istasyonunu ziyaret eden 200 katilimcidan ¢evrim i¢i anket
kullanilarak veri toplanmustir. Elde edilen veriler, frekans analizi ve faktor analizi ile
¢oziimlenmistir. Nainital’de bulunan konaklama isletmelerinin {st-orta gelir turist
profiline hizmet vermekte oldugu fakat alt-orta gelir profilinde yeni bir turist olgusunun
olusmaya basladig1 ifade edilmistir. Turistlerin biiyiik cogunlugunun sehirden uzak biiyiik
villa veya butik otelleri tercih ettigi bunun sebebinin ise kisisellestirilmis hizmetten
faydalanmak istenmesi, genis oda firsatinin olmasi, otopark sikintisinin olmamasi,
konaklama esnekligi ve yiyecek-icecek agisindan daha kisisellestirilmis meniilerin yer
almasidir. Ayrica konaklama tercihlerini etkileyen en 6nemli unsur, huzur ve rahatlamay1
saglayabilecek ve kisisellestirilmis hizmetleri sunabilecek bir ortamin varligidir. Diger
yandan emniyet ve giivenlik unsuru ve ¢alisan personelin kalifiyeli olmasi da bu siireci

etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir.
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Unal (2020a) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, geng turistlerin tatil satin alma
karar siirecinde destinasyon se¢imini etkiyen faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Bu
dogrultuda, Kirklareli’nde ikamet eden daha 6nceden en az bir kez turistik faaliyetlere
katilmis ve destinasyon se¢imi yapmis 18-24 yas aralifindaki 428 geng turistten yliz yiize
anket yontemi ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi ve faktor analizine
tabi tutularak c¢oziimlenmistir. Katilimceilarin en az bir veya iki defa tatile gittigi,
cogunlugunun erkek ve bekar oldugu, ¢evrim i¢i kanallarin ve sosyal medyanin bilgi
kaynagi olarak kullanildigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica bilgi arama asamasinda, altyapi
olanaklarina, destinasyonun turistik ¢ekiciligine, birden ¢cok kanaldan bilgi edinebilmenin
secim kararma dogru orantili etkisi olduguna kanaat getirilmistir. Cevrenin tavsiyesi,
gidilen destinasyonun eglence olanaklari, ¢evrim i¢i yorumlar ve alisveris olanaklarinin

da destinasyon tercihinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Unal (2020b) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, anlik paylasilan ve etiketlenen
Instagram igeriklerinin destinasyon karar siirecine etkisinin belirlenmesi amaglanmuistir.
Bu dogrultuda, Misir’1 ziyaret eden ve Tiirkiye’ye heniiz seyahat etmemis 390 Rus turiste
destinasyon seg¢imi igin #goturkey konu bagligi ile paylagilmis olan 28 fotograf
gosterilmistir ve yiiz yiize anket ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler frekans analizi,
faktor analizi yapilarak ¢oziimlenmistir. Katilimcilarin sosyal medyada paylasilan
fotograflar1 gérmeden 6nce destinasyona ilgilerinin diisiik diizeyde oldugu, gordiikten
sonra ise destinasyona ilgilerinin arttig1 ve goriislerinin degistigi belirlenmistir. Sosyal
medya igeriklerinin tatil satin alma karar siirecinin bilgi arama ve alternatifleri
degerlendirme asamalarinda destinasyon ile 1ilgili olumlu katkilar saglayacag:

diistiniilmektedir.

Demir (2019), Y kusaginin tatil satin alma karar siirecinde hangi faktorlerin etkili
oldugunu, sosyal ag kullanim motivasyonunun ve gosteris¢i tiiketim boyutlarinin bu
siirecteki etkilerini arastirmistir. Bu amac¢ dogrultusunda orneklem grubu secilen
Marmara Universitesi lletisim Fakiiltesi’nde 6grenim goren lisans ve lisansiistii
ogrencilerinden kolayda Ornekleme teknigi ile 436 kisiye ulasilarak yiiz yiize anket
teknigi ile veriler toplanmistir. Toplanan veriler, faktor analizi, korelasyon analizi ve
regresyon analizi yapilarak ¢oziimlenmistir. Bunun sonucunda, sosyal ag kullanimi
motivasyonu ve gosteris¢i tiikketim arasinda anlamli bir iligki oldugu ve bu anlamli

iligkinin tatil satin alma karar siirecini etkiledigi anlagilmistir.
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Dindar (2019) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, sosyal medyanin yerli turistlerin
otel tercih siirecine etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda, amaglh 6rnekleme teknigi ile aktif
sosyal medya kullanan, son iki yilda seyahat etmis ve otelde konaklamis, seyahat icin
sosyal medya kullanan 18-43 yas araligindaki 15 yerli katilimci ile yiiz yiize yari
yapilandirilmis derinlemesine goriigme yapilmistir. Goriismeler, ses kaydina alinip daha
sonra yaziya aktarilarak igerik analizi ile ¢dziimlenmistir. Genel olarak sosyal medyanin
tercih tlizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Sosyal medyadaki tiiketici
igeriklerinin, yorumlarinin ve reklamlarin diger platformlardan daha giivenilir oldugu,
bilgilerin daha gilincel oldugu, kullanimin kolay oldugu sonucuna ulagilmistir. Diger
yandan otel isletmelerine, reklam igerik ve gorsellerinin daha gercek¢i paylagiimasi
gerektigi, rezervasyon sitelerindeki yorumlarin dikkate alinmasi gerektigi ¢iinkii en az
sosyal medya kadar Onemli oldugu, dijital platformlarda miisteriler icin jestler

yapilabilecegi ve olumsuzluklarin telafi edilmesi gerektigi onerilmistir.

Ekici (2019), potansiyel turistlerin destinasyon tercihine etkisi olan faktorleri
incelenmistir. Bu dogrultuda, Mersin’de ikamet eden 422 potansiyel turiste yiiz ylize
anket teknigiyle veri toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, faktor analizi, t-
testi ve ANOVA yapilarak ¢oziimlenmistir. Destinasyon se¢iminde giivenlik faktorii
onemli bir bulgu olarak belirtilmistir. Diger yandan ¢ocuk sahibi olanlarin ¢ocuklarina
saglanan imkéana gore tercihte bulundugu, saglik imkanlari, hizmet kalitesi, dogal
giizellikler, kiiltiirel miras, fiyat ve kolayligin da turistlerin satin alma kararlarim

etkiledigi belirlenmigtir.

Gellerstedt ve Arvemo (2019) tarafindan Isveg’te yiiriitiilen arastirmada, tatil satin
alma karar siirecinde konaklama isletmesi secerken geleneksel agizdan agiza iletisim ile
cevrim i¢i kanallarin etkisi ve farklar1 incelenmistir. Bu dogrultuda Isveg’te yasayan 1319
potansiyel tiiketiciden ¢evrim i¢i anket ile veri toplanmistir. Arastirma anketinde deneysel
tasarim kullanilarak hayali bir otelin resmi ve bazi otel agiklamalarini (oda, wifi vb.)
iceren bir web sayfasi niteliginde bir boliim ve 12 hayali yorumu (sekizi olumlu, dordii
olumsuz) igeren bir boliim yer almis ve anket ¢evrim i¢i uygulanmistir. Elde edilen
veriler, faktor analizi, ANOVA, regresyon analizi ile ¢oziimlenmistir. Calismada
orneklemin biiyilk olmast ve deneysel tasarimin uygulanmasi c¢alismayr giiclii
kilmaktadir. Genel degerlerin rezervasyon niyetini etkiledigi, bir arkadasin olumlu

tavsiyesinin olumsuz ¢evrim i¢i yorumlardan daha giiclii nitelikte olabilecegi sonucuna
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ulagilmistir. Giivenirlik acisindan ¢evrim i¢i kanallardan ziyade yakin bir arkadasin

tavsiyesinin daha 6nemli olduguna da deginilmistir.

Guerreiro vd.’nin (2019) arastirmasinda, tatil satin alma karar siirecinde
destinasyonu secerken sosyal aglarin ve dijital etkileyicilerin roliinii anlamak
amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda sosyal aglari1 kullanan 244 katilimcidan ¢evrim
ici anket ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, tanimlayici istatistikler,
t-testi ve Ki-kare testi ile ¢6ziimlenmistir. Oncelikle satin alma &ncesi seyahat planlama
icin bilgi arama ve alternatifleri degerlendirme i¢in sosyal aglara basvuruldugu fakat
dijital etkileyicilerin deneyimledigi tatili, sosyal medyasindan yaptig1 paylasimlarin
alternatifleri degerlendirirken daha etkili oldugu sonuglar arasinda yer almaktadir. Sosyal
medyanin seyahat 6ncesi kullanildigi gibi seyahat deneyimlerini paylagsmak i¢in de tercih
edildigi goriilmiistiir.

Gupta (2019), tatil satin alma karar siirecinde konaklama icin alternatifleri
belirleme ve degerlendirme asamasinda sosyal medyanin karar siirecine etkisini
incelemistir. Bu amag¢ dogrultusunda amagli 6rnekleme teknigi ile Hindistan’da yasayan
ve sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanan 18-62 yas araligindaki 32 potansiyel tiiketici
ile yiiz yiize derinlemesine goriisme yapilarak veri elde edilmistir. Veriler icerik analizine
tabi tutulmustur. Tatil satin alma karar siirecinde konaklama isletmesine karar verirken
sosyal medya iizerinden bilgi kaynagina ulasilabilecegi, alternatifler arasinda karar
verirken ve rezervasyon islemleri sirasinda 6nemli derecede etkili oldugu elde edilen
bulgular arasindadir. Bunun yam sira sosyal medyanin karar siirecine olumsuzluktan
ziyade olumlu etkilerinin oldugu ifade edilmistir. Sosyal medya igeriklerinin tiiketiciler
tarafindan algilanan giivenirligi ve dogruluk diizeyinin satin alma karar siirecine olumlu

yonde etkisi oldugu goriilmiistiir.

Lian ve Yu (2019) tarafindan yiiriitillen arastirmada, ¢evrim i¢i destinasyon
imajimnin satin alma karar siirecine etkisi sorgulanmistir. Bu dogrultuda destinasyon
goriintlisii olarak Cin'in Anhui Eyaleti’nde bulunan Huangshan Dagi secilerek dagin
goriintlisli ¢evrim i¢i ankete eklenmistir. Bir turizm destinasyonu hakkinda ¢evrim igi
kanallardan bilgi arama ve seyahat etme deneyimine sahip, 18 ile 39 yaslar1 aras1 240
gezginden gevrim i¢i anket ile veri toplanmistir. Elde dilen veriler, frekans analizi, t-testi,

ANCOVA ile ¢oziimlenmistir. Tatil satin alma karar siirecinin bilgi arama agamasinda,
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cevrim i¢i kanallar 6nemli bir bilgi kaynagi olarak goriilmiistiir. Bir destinasyonun ¢evrim
ici goriintiisiiniin iyi olmamas1 imajint olumsuz yonde etkiledigi i¢in satin alma kararinda
da olumsuz etkiler meydana getirmistir. Seyahat etmeyi planlayan turistler, ¢evrim igi
kanallardan destinasyon goriintiilerini inceleyerek seyahat sirasinda karsilasabilecegi

riskleri en aza indirgemeyi hedeflemektedir.

Oner ve Cansu (2019), tatil satin alma karar siirecinde yerli turistleri etkileyen
faktorlerin belirlenmesini amaglamistir. Bu dogrultuda, 15-65 yas aras1 468 potansiyel
yerli turistten ¢evrim i¢i anket ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler, Mann Whitney U,
Kruskall Wallis, t-testi, faktor analizi ile ¢oziimlenmistir. Caligmaya katilan bekar
katilimcilarin evli olanlara gore daha ¢ok tatile gidebildigi, tatilde yeni insanlarla tanigsma
arzusu oldugu, evli katilimcilarin aileleriyle gitmek istedikleri, egitim ve gelir durumuna
gore tatil satin alma ihtiyacinin da dogru orantili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun
yant sira stresten ve yasadigi ortamdan uzaklasmayi istemek, farkli yerler ve insanlar
tanimayi istemek, tatil satin alma ihtiyaci olarak belirtilmistir. Katilimeilar, geleneksel
kanallardan ziyade internet gibi ¢evrim i¢i kanallar1 bilgi kaynagi kullandiklarimi
belirtmislerdir. Bunun sebebi ise bilgiye daha hizli ulasilmasi ve uzun zaman harcamaya
gerek kalmamasi olarak ifade edilmistir. Deniz-kum-giines disinda, tatil yerinin
giivenligi, ulasimi, farkli animasyon ve hizmetin sunulmasi, yiyecek-igecek cesitliliginin

olmasi da tercihleri etkilemektedir.

Ozyildirim (2019), tatil satin alma kararim etkileyen faktorlerin neler oldugunu
belirlemeyi amacglamistir. Bu dogrultuda, Kocaeli’de ikamet eden, ¢agr1 merkezlerinde
gorev yapan 401 calisandan yiiz yiize anket teknigi ile veri toplanmistir. Elde edilen
veriler, tanimlayici analiz, faktor analizi, ANOVA, t-testi ile ¢Ozlimlenmistir.
Katilimcilarn tatile iten faktorler arasinda sayginlik, prestij, dinlenme, uzaklagma, yeni
insanlar tanima gibi faktorler yer almaktadir. Cekici faktorler ise tatil yerinin sakinligi,
ulasimi, giivenlik vb. olarak siralanabilir. Bilgi arama asamasinda bireylerin kendi
deneyim ve tecriibelerinden yararlandiklar1 ve sosyal medya reklamlarinin tercihe etki

ettigi sonucuna da ulasilmistir.

Ozyildirim ve Kogoglu (2019) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, ¢agri merkezi
calisanlarinin tatil satin alma karar siirecini etki eden faktorleri tespit etmek

amaclanmistir. Bu amag dogrultusunda, Kocaeli’de yasayan 401 banka ¢agri merkezi
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calisanina anket uygulanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, faktor analizi,
ANOVA ile ¢ozlimlenmistir. Tatile ¢ikma kararinda sayginlik, prestij, yeni yerler
kesfetme istegi, dinlenme ve rutinden uzaklagsma gibi nedenlerin etkili oldugu ifade
edilmistir. Tatil yeri se¢iminde ise sakinlik, hijyen ve temizlik, giivenlik, ulasim, yiyecek
icecek hizmetlerinin kiiltlirel yakinligi, hizmet kalitesi gibi faktorlerin etkili oldugu,

bunun yani sira ¢evrenin onerilerinin ve karsilasilan reklamlarin da etkisi vurgulanmstir.

Reisenwitz ve Fowler (2019), X ve Y kusaginin tatil karar verme siirecindeki bilgi
arama asamasi sirasinda davramislarin1 karsilastirarak, bu siirecte c¢esitli iletisim
kanallarin1 nasil kullandiklarini anlamayr amaclamistir. Bu dogrultuda, toplam 566
kisiden yiiz yiize anket teknigi ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler frekans analizi, t-
testi  kullanilarak ¢oziimlenmistir. X kusagi tiiketicilerinin riskten kagimnma
motivasyonuyla daha geleneksel tatil reklamlarindan etkilendigi ve bilgi kaynagi olarak
geleneksel kanallar tercih ettikleri anlagilmistir. Y kusaginin ise daha ¢ok c¢evrim igi
kanallardan bilgi kaynagina ulastig1 ve bu kanallara giivendigi, riskten ise kagimadigi

belirlenmistir.

Arikan ve Oztiirk (2018) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, tatil satin alma karar
siirecinde cocuklu ailelerin konaklama isletmesi seciminde nelere dikkat ettigi
incelenmistir. Bu dogrultuda, Sivas’ta turizm egitimi alan 100 {iniversite 6grencisinden
yiiz yiize anket yontemi ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, capraz
tablo analizi ile ¢oziimlenmistir. Cocuklu ailelerin ¢ocuklarina gore tatil destinasyonu
belirlemekte oldugu ve konaklama isletmesinin olanaklarin1  degerlendirdikleri
belirlenmistir. Ozellikle “cocuk dostu” ve “aile oteli” olarak bilinen otellerin tercih
edildigi ve cocuklarin tatil siirecine etkisinin oldugu goriilmiistiir. Tesisin ¢ocuklarin
rahat edebilecegi, temiz ve ¢ocuk meniisiine sahip olmasi gibi olanaklarin tercih
asamasindaki etkisi ortaya konulmustur. Cocuk animasyon aktiviteleri ve oyun
alanlarinin ise 6nemli bir tercih sebebi olacagi agikc¢a belirtilmistir. Otel isletmelerinin
cocuklara yonelik yapacagi reklamlar aileleri etkileyebileceginden 6nemli bir pazarlama

stratejisi olarak onerilmektedir.

Binmasudi (2018), Y kusaginin sosyal medyadaki bireysel davranislarin
“egocasting” davraniglarina olan motivasyonlari iliskilendirmeyi ve seyahat deneyiminin

nasil etkilendigini anlamay1 amag¢lamistir. Bu amactan yola ¢ikarak turizm yiiksek lisans
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Ogrencileri ve lisans O6grencileri 6rneklem grubuna dahil edilerek ¢evrim i¢i anket
yontemi ile toplam 404 veriye ulagilmistir. Veriler, dogrulayici faktor analizi, YEM ve
coklu regresyon analizi kullanilarak ¢oziimlenmistir. Coziimlenen veriler sonucunda,
egocasting davranisina iliskin farkli boyutlar (moda, ilham, elestirel, ask igerikli, is
iligkili) ortaya ¢ikmistir. Bunun yani sira egocasting davranigin seyahat karar siirecini de
etkiledigi, ¢cevrim ici kanallarin ise seyahat baglaminda karar yapisini degistirebildigi

sonucuna ulagilmistir.

Curtale (2018), tatil satin alma karar siirecinde g¢ocuklarin ailelerin kararlari
lizerindeki etkisini incelemistir. Bu dogrultuda, Isvigre’de bulunan Ticino Eyaleti’'nde en
az bir geceleme yapan ya da giiniibirlik tatile gelen 172 ¢ocuklu aileden yiiz yiize anket
teknigi ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler iki asamali degerlendirilmistir. Oncelikle
cocuklar i¢in resimli ve ifadeli gorseller gelistirilmis ve bunlar daha sonra ebeveynlere de
sunulmustur. Ebeveynler, satin alma kararinda ii¢ temel 6zellige dikkat etmektedir. Bu
ozelliklerin ise aktivitelerin maliyeti, uzaklik ve ¢ocuklarin katildig aktiviteden mutluluk
ve memnuniyet derecesi oldugu belirtilmistir. Sonuclar arasinda ¢ocuklarin havuzlu
gorsellerden daha c¢ok etkilendigi, bu dogrultuda ailelerin de biiyiik 6l¢ciide bu faktore

dikkat ettigi ve gocuklarin segtigi aktiviteye gore tercih yapildigi sonucuna ulagiimistir.

Kim vd.’nin (2018) arastirmasinda, yakin ve uzak zamanda eglence amacl
planlanan tatil i¢in otel aragtirma ve degerlendirme agamasinda zamansal mesafenin etkisi
ve cinsiyetlere gore farklilik olusturabilme ihtimalleri incelenmistir. Bu dogrultuda, New
York’ta biiyiik bir liniversitede egitim goren lisansiistii 6grencilerden daha dnce bir otelde
rezervasyon yaptirmis ve konaklamis olan 142 katilimcidan yiiz yilize anket yontemi ile
veri toplanmistir. Elde edilen veriler frekans analizi, faktor analizi, ANOVA, ki-kare testi
ve t-testi ile ¢oziimlenmistir. Otel se¢imi sirasinda yakin zamanda seyahat planlayan
tiiketiciler ile uzak zamanda seyahat planlayan tiiketiciler arasinda farklilik gortilmiistiir.
Diger yandan otel seciminde cinsiyet farkliligina iliskin segicilik hipotezi
desteklenmektedir. Kadin tiiketicilerin erkeklere oranla otel se¢ciminde personel hizmeti,
fiyat karsiligindaki oda kalitesi gibi faktorlere 6nem vermesi, aragtirmanin segicilik

hipotezini agiklamistir.

Nalgac1 Ikiz ve Yesiltas’m (2018) yiiriittiigii arastirmada, tatil satin alma karar

siirecinin yerli turistler {izerinde bes faktorli kisilik Ozelliklerine gore etkileri
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sorgulanmistir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren konaklama isletmelerinde en
az bir geceleme yapan 18 yas ve tlizeri 402 yerli turistten yiiz ylize ve ¢evrim i¢i anket ile
veri toplanmistir. Elde edilen veriler, ANOVA ile ¢6ziimlenmistir. Katilimcilarin
belirlenen kisilik tiplerinin (disadoniik, uyumlu, sorumlu, nevrotik ve deneyime acik) tatil
satin alma karar stirecine etkisi belirlenmistir. Bu dogrultuda, kisilik tiplerinin satin alma
karar siirecinin ilk dort asamasina herhangi bir etkisinin olmadigi fakat son asamasina
yani satin alma sonrasi davranisa, disadoniik olmanin ve nevrotik kisiligin etkili oldugu
belirtilmistir. Bir bagka deyisle, tatil satin alma sonras1t memnuniyetin farklilastigi; bunun
da cevreye tavsiye ve yeniden tercih etmeye dogrudan etkisi oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Ozbay ve Sarusik (2018) tarafindan yiiriitiilen arastirmada otelde konaklayan
misafirlerin tatil satin alma karar siirecinde, konaklama isletmesi tercihi yaparken internet
kullanimu ile ilgili bir durum analizi yapilmistir. Bu dogrultuda, Balikesir’de faaliyet
gosteren li¢ yildiz ve tizeri otellerde konaklayan 682 Tiirk misafirden yiiz yiize anket
teknigi ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler frekans analizi, t-testi, ANOVA ve
korelasyon analizi ile ¢ozliimlenmistir. Katilimeilarin %79,2°sinin giiniin biiyiik bir
boliimiinii internette gecirmekte oldugu, %40,6’sinin otel secmeden 6nce bilgi kaynagi
ve alternatifleri degerlendirmek igin interneti kullandigi saptanmistir. Bunun disinda
kadinlarin erkeklere oranla internette daha ¢ok zaman harcayarak karar stirecini gecirdigi
tespit edilmistir. Ozellikle gevrim igi kanallarda yapilan tiiketici yorumlarini inceleyerek

karar verme sikliginin da arttig1 goriilmiistiir.

Rojas-de-Gracia vd.’nin (2018) arastirmasinda, tatil satin alma karar siirecinin her
asamasinda ciftler arasi rolleri belirlemek ve ¢iftler arasindaki baskinligin degiskenlerini
belirmek amaglanmistir. Bu dogrultuda, 12-18 yaglari arasinda en az bir ¢ocukla seyahat
etmis olan aileler ve cocuksuz aileler ve birlikte yasayan ciftlerden toplamda 375
katilimcidan yliz yilize anket tekni8i ile veri toplanmistir. Toplanan veriler, frekans
analizi, regresyon analizi, Ki-kare testi yapilarak ¢6ziimlenmistir. Bunun sonucunda, tatil
satin alma karar siirecinin bilgi arama asamasinin ortak zamanl ytirttiildiigii, gidilmek
istenilen destinasyonun ve konaklama igletmelerinin nerede ve ne tiirde oldugu, kadin
eslerin egitim diizeyi ve calisma durumuna gore farkliliklar oldugu goériilmiistiir. Bunun

disinda kadin eslerin egitim seviyesinin erkek eslerden yiiksek oldugu durumlarda
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kadinlarin kararlarinin baskin oldugu, her iki tarafin da calistyor oldugu durumda ise

ortak kararlar alindig1 sonuncuca ulasilmistir.

Tuna (2018), potansiyel turistlerin satin alma karar siirecinde hangi faktorlerden
etkilendigini anlamayir amaglamistir. Manisa ilinde ikamet eden 416 potansiyel
tiiketiciden yiiz ylize anket teknigi ile veri elde edilmistir. Elde edilen veriler t-testi ve
ANOVA ile ¢ozlimlenmistir. Satin alma karar siirecinde tiiketicileri etkileyen en 6nemli
faktor tanitim ve bilgi faktorii olarak sonuglanmistir. Bir diger faktor ise dogal miras
faktoriidiir. Destinasyonda bulunan dogal giizelliklerin olmasi, korunmasi ayn1 zamanda
gelistirilmesinin bu acidan 6nemli oldugu diisliniilmektedir. Bir diger sonug ise deniz
faktortdiir. Tatil i¢in tercih edilen konaklama isletmelerinin denize yakinligi, denizin
temizligi ve otelin denize kiyis1 olmasi dnemli bir faktér olarak goriilmektedir. Cocuklu
ailelerin dikkat ettigi farkli nokta ise ¢ocuklarina uygun aktivite ve hizmet alabilecekleri
konaklama isletmelerini tercih etmeleridir. Bunun disinda giivenlik, hizmet kalitesi,

personel davranisi ve temizlik gibi unsurlarin da 6nemli oldugu sonuglar arasindadir.

Chen vd. (2017), Tayvan’in uluslararasi turist verilerini kullanarak ve turistlerin
konaklama sec¢imindeki karar verme siirecini inceleyerek siirecteki belirleyici faktorleri
sorgulamigtir. Bu dogrultuda, Tayvan Turizm Biirosu tarafindan yayinlanan, 714 eglence
turistinin katildig1 uluslararasi ziyaret¢i anketi ve raporunu yorumlamistir. Bu anketin
iceriginde gelen turistlerin demografik/sosyo-ekonomik 6zelliklerinin, konaklama
secimi, seyahat ve aligveris giderleri, seyahat ve aligveris memnuniyeti, seyahat
deneyimlerini iceren veriler bulunmaktadir. Turistlerin konaklama alternatifleri;
uluslararasi turist otelleri, ulusal turistik oteller, apart oteller, genglik pansiyonlar1 ve oda-
kahvalti hizmeti veren oteller olarak siiflandirilmistir. Bu siniflamaya gore turistlerin
konaklama se¢iminde fiyatin dnemli bir unsur oldugu, uzun siireli tatil yapan turistlerin
diisiik kaliteli otelleri se¢gme egiliminde oldugu, yash turistlerin ise daha iyi kaliteli
otelleri segcme egiliminde oldugu anlagilmaktadir. Bunun yani sira hizmet kalitesinin kalig
stiresini etkiledigi, biitce kaygisinin ise negatif yonde etkisinin bulundugu ifade

edilmistir.

Cakar vd. (2017) tarafindan yiiriitiilen arastirmada tatil satin alma karar siirecinin
bilgi arama ve alternatifleri degerlendirme asamasi i¢in ¢evrim i¢i yorumlarin potansiyel

turistlerin kararlarina etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda 18 yas ve iizeri 6grenciler,

41



calisanlar, calismayanlar ve emeklilerden olusan 222 potansiyel turistten ¢evrim igi anket
yontemi ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, faktor analizi, ANOVA,
t-testi, regresyon analizinde yararlanilarak ¢6ziimlenmistir. Yapilan analizler sonucunda
cevrim i¢i yorumlarin satin alma niyetini etkiledigi, olumlu yorumlarin pozitif yonde
etkiledigi ve rezervasyon niyetini de anlamli olarak etkiledigi belirlenmistir. Cevrim igi
yorumlarin yapildigz sitelerin giivenilir olmasinin satin alma niyetine pozitif yonde etkisi
de bulunmaktadir. Bunun yani sira otel isletmelerinin bu tip ¢evrim i¢i kanallar1 yakindan
takip etmesi gerektigi, olumlu ya da olumsuz yorumlari dikkate almasi gerektigi, sunulan

hizmetin miisteri memnuniyetini arttirmaya yonelik olmasi gerektigi vurgulanmigtir.

Gtglii (2017) tarafindan yiiriitiilen aragtirmada, tatil satin alma karar siirecinin bir
asamast olan bilgi arama asamasinda, turistleri etkileyen itici ve ¢ekici faktorlerin
belirlenmesi amag¢lanmistir. Bu dogrultuda, Alanya’da faaliyet gosteren apart, li¢, dort ve
bes yildizli otellerde konaklayan 15 yas ve iizeri 384 yabanci turistten yiiz yiize anket
yontemi ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, faktor analizi ile
¢oziimlenmistir. Ulagilan bulgulara gore fiyat, hizmet kalitesi, deniz-kum-giines, her sey
dahil sisteminin olmasi, destinasyon giivenligi, imaji1, glizelligi ve ulasimin kolay olmasi
gibi faktorlerin turistlerin kararlarinda etkilidir. Bilgi kaynaklarinin hem itici hem de
¢ekici seyahat motivasyonlar iizerinde etkili oldugu da vurgulanmistir. Temel itici
faktorlerin dinlenme, sicak iklimlere gelme ve soguktan uzaklasma oldugu goriiliirken

cekici faktorlerin ise deniz-kum-giines tigliisiinden kaynaklandigi anlagilmistir.

Kosk (2017) tarafindan yliriitiilen arastirmada, tatil satin alma karar siirecinde
cocuklu ailelerin kararlarina ¢cocuklarin etkisi sorgulanmistir. Bu dogrultuda, Ankara’nin
farkli yerlerinde ikamet eden 15-24 yas arasindaki 1145 gencten yiiz yiize anket yontemi
ile veri toplanmustir. Elde edilen veriler frekans analizi, faktor analizi, t-testi, ANOVA ile
¢Oziimlenmistir. Satin alma karar siirecinin her asamasina genglerin aile kararlar
tizerinde etkisi oldugu, tatil icin gidilecek destinasyon se¢imi, ulasim, yiyecek-icecek
hizmetleri olanaklar1 gibi bir¢ok unsurun genglerin istegi tizerine karar verildigi sonucuna
ulagilmistir. Cinsiyete gore anlaml bir farklilik goriilmedigi, gelir diizeyine gore tatile
cikma oraninin degistigi, egitim durumuna gore ve meslege gore ise anlamli bir farklilik
goriilmedigi ifade edilmistir. Tatil siirecince genglerin istegine gore hareket edilmemesi
durumunda genglerin ailelerine karsi dayatict tutum sergiledigi de belirtilen bulgular

arasindadir.
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Kosk ve Giirbiiz (2017) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, ¢ocuklu ailelerin tatil
karar verme siirecinde ¢ocuklarindan ne derece etkilendigi sorgulamistir. Bu dogrultuda,
Ankara’da yasayan 15-24 yas aras1 1145 geng ile yiiz yiize anket teknigi kullanilarak veri
toplanmistir. Elde dilen veriler faktor analizi ile ¢dzlimlenmistir. Yapilan analizler
sonucunda aile bireylerinin satin alma karar silirecinin her agamasinda etkili olduklari
ortaya cikmustir. Ozellikle tatil ihtiyacini hissetme, bilgi arama ve tatil siiresini
planlamada cok yiiksek etkileri olduguna ulasilmistir. Diger taraftan katilimcilarin
istedigi tatil kosullarini aileleri kabul etmedigi zaman verdikleri tepki sonucunda ailelerin
kararlarinda degisikler yasandigi goriilmistiir. Diger en belirgin sonug ise, katilimcilarin
tatil zamanlamasi ve nereye gidilecegi konusunda etkili olduklaridir. Cocuklu ailelerin
tam anlamiyla bagimsiz bir sekilde satin alma karar siireci gergeklestiremedikleri

goriilmektedir.

Polat’in (2017) yirittigli aragtirmada, geng tiiketicilerin turistik satin alma
davranisi ve bu davranist etkileyen faktorlerin belirlenmesi amacglanmistir. Bu
dogrultuda, Balikesir’de yasayan 15-29 yas aras1t 398 geng tiiketiciden yiiz yiize anket
teknigiyle veri toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, Kolmogorov Smirnov Z
testi, Mann-Whitney U testi, Kruskal-Wallis H testi ve t-testi ile ¢oziimlenmistir. Geng
tiiketicilerin tatil se¢iminde en 6nemli unsurun fiyat oldugu, bilgi kaynag olarak ¢evrim
ici kanallar1 kullandiklari, konaklama tercihinde liiks otellerden ziyade hostel tercih
ettikleri, ulasim kolayligina dikkat ettikleri ve bunlarin cinsiyete gore farklilik
gostermedigi sonucuna ulagilmistir. Diger yandan ¢evrenin tavsiyesi ve gocuk indirimleri
gibi unsurlarin en az seviyede etkisi olduguna da deginilmistir. Daha ¢ok tatil icin
harcanan paranin karsiligini almanin ve zamani en verimli sekilde geg¢irmenin 6nemli bir

unsur oldugu vurgulanmugtir.

Varkaris ve Neuhofer’in (2017) arastirmasinda, sosyal medyanin otel karar verme
siirecine etkisi sorgulanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda tiiketicilerin karar verme siirecini
degerlendirmek icin nitel aragtirma yontemi benimsenerek 19-33 yaslar arasi glinde en
az bir saat sosyal medyay: kullanan, sosyal medyay1 seyahat i¢in kullanmis, seyahatleri
sirasinda otelde kalmis, 12 katilimeidan yiiz yiize yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi
uygulanarak veri toplanmistir. Toplanan veriler tematik analiz yontemi ile kodlar ve

desenler ile raporlanmistir. Sonuglar arasinda katilimcilarin sosyal medyay: otel karar
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verme slirecinde Oncelikle bilgi kaynagmna ulagsmak icin kullandigi, o6zellikle

alternatiflerin degerlendirilme agamasinda sosyal medyanin etkili oldugu vurgulanmistir.

Akkus (2016), turistik satin alma karar siirecinde sifir fiyat duyarliliginin etkisini
incelemistir. Arastirma kapsaminda varsayimsal secim yoOntemine dayali bir deney
planlanarak, Atatiirk Universitesi’'nde gdrev yapan 159 &gretim iiyesinden yiiz yiize anket
teknigi ile veri toplanmis ve iki ayr1 uygulama varsayimi (ayni destinasyon farkli ii¢ ve
dort yildizli iki otel) yapilmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, t-testi, ANOVA ile
¢oziimlenmistir. Ik uygulamada, sadece oda fiyat1 iizerinden iki ayr1 oteli
degerlendirmesi istenen katilimcilara kahvalti secenekleri de verilmis olup kahvaltiya
indirim eklenerek tekrar segimlerini yapmalari istenmistir. Bunun sonucunda markasi
bilinen Y otelin tercih edildigi goriilmiistiir. Daha sonra oda fiyat1 esit olan iki otelden X
otelinin kahvalt1 fiyati sifira diisiiriiliip tekrar tercih etmeleri istenmistir. Bu durumda
katilimcilarin X oteli tercih ettigi goriilmiistiir. Bu uygulama sifir fiyatin olumlu etkisini
gdstermektedir. Ikinci uygulamada ise birinci uygulamanin saglamasi yapilmistir. Bunun
sonucunda, tiliketicilerin bir iiriinde “bedava” s6z konusu oldugunda satin alma

kararlarinin hizlica degistigi goriilmiistiir.

Batman ve Ibis (2016) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, saghk calisanlarmin
sosyal medya kullanim aligkanliklari ve bu aligkanliklarin turizmde satin alma
davranigina ve siirecine etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda Sakarya Halk Sagligi
Miidiirligii’ne bagli 152 sosyal medyay:r aktif kullanan saglik ¢alisanindan yiiz ylize
anket yontemi ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler frekans analizi, faktor analizi, t-
testi ve ANOVA testleri ile ¢ozlimlenmistir. Tatil satin almay1 diisiinen saglik calisanlari,
bilgi kaynag1 olarak internet ve sosyal medyay1 kullanmaktadir. Bunun yan1 sira yakin

¢evrenin Onerilerini de dikkate almaktadirlar.

Bell (2016), destinasyon se¢imi siirecinin modelini eksiksiz belirlemeyi ve siireci
etkileyen bilgi kaynaklarinin roliinii elestirel olarak incelemeyi amaclamistir. Bu amag
dogrultusunda, once dokuz kisi ile pilot ¢calisma yapilarak sorularin giivenirligi test
edilmistir ve ana ¢alisma i¢in 590 iiniversite dgrencisine ¢evrim i¢i anket uygulanarak
veri toplanmistir. Toplanan veriler, frekans analizi, faktor analizi, korelasyon analizi ve
regresyon analizi uygulanarak ¢oziimlenmistir. Bunun sonucunda, bilgi kaynaklarinin

yanlilik diizeyi, giincel olmasi ve kolaylikla ulasilabilmesi algilanan fayda iizerinde
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anlaml etki sergilemistir. Bilgi kaynaginin algilanan fayda ile pozitif yonde olmasi
destinasyon se¢me veya reddetme {iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Secilen bilgi
kaynaklarinin algilanan fayda ile pozitif yonde olmasi destinasyona karar verme siirecini

etkilemektedir.

Cakan (2016) tarafindan yiriitilen arastirmada termal turizm igletmelerini
secerken satin alma davranisini etkileyen faktorleri belirlemek amaglanmistir. Bu
dogrultuda, Balikesir’de ve Korfez Bolgesi’nde bulunan dort ve bes yildizli termal
konaklama isletmelerinde konaklayan 410 misafirden yiiz yiize anket teknigi ile veri
toplanmistir. Elde edilen veriler, t-testi, ANOVA ve Korelasyon analizi ile
¢Oziimlenmistir. Tatil satin alma karar siireci agamalarinin cinsiyete, medeni duruma ve
meslege gore farklilik gostermedigi, yas gruplarmma gore farklilik gosterdigi, egitim
durumuna goére bilgi arama asamasinda farklililk olmadigi fakat alternatifleri
degerlendirme ve se¢me, satin alma asamalarinda farklilik gosterebildigi belirtilmistir.
Benzer sekilde gelir durumunun da alternatifleri degerlendirme ve se¢mede farkliliklar
gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Tatil satin alma karar siireci asamalarinin kendi arasinda

da anlamli ve pozitif yonlii iligki oldugu vurgulanmistir.

Dogan vd.’nin (2016) arastirmasinda, tatil satin alma karar siirecinde konaklama
isletmesi arastirmasi yaparken ¢evrim i¢i yorumlarin etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda,
Ankara’da bulunan tiniversitelerde gorev yapan 450 6gretim elemanindan yliz yilize ve
cevrim i¢i anket teknigi ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, faktor
analizi kullanilarak ¢6ziimlenmistir. Sonuglara gore ¢cevrim i¢i yorumlarin rezervasyonda
ve satin almada Oonemli derecede rol oynadigi anlasilmistir. Diger taraftan yapilan
sikayetlere karsi isletmelerin geri doniisleri ve miisteriye yaklasimi, otel i¢i ekstra
olanaklar (kuafor vb.) ile ilgili yorumlar, isletmelerin hizmet kalitesi, personel davranisi,
temizlik, yiyecek-icecek hizmeti vb. igeren yorumlarin satin alma Oncesi kararlari
etkiledigi ifade edilmistir. Satin alma karar siirecinin bilgi arama agamasi i¢in tiiketicilerin

yorumlari ise giivenilirligi yiiksek bir kaynak olarak goriilmektedir.

Kiitiik (2016), sosyal medya gibi ¢cevrim i¢i platformlarin turistik satin alma karar
siirecindeki roliinii incelemistir. Bu dogrultuda Izmir, Istanbul, Antalya ve Ankara’da
yasayan internet kullanicis1 ve sosyal medya kullanicisi olan 352 potansiyel turistten veri

toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, YEM, faktor analizi, ANOVA testleri
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ile ¢oziimlenmistir. Turizm amacgl satin alma davraniglarina sosyal medyanin dogru
orantilt etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Diger yandan 19-28 yasindaki sosyal
medyay aktif bir sekilde kullanan katilimecilarin turistik {iriin veya hizmet satin almamais
olmast 6nemli bir bulgu olarak belirtilmistir. Egitim dilizeyi arttikga sosyal medya
kullaniminin azalmasi ve sosyal medya aralig1 ile satin alma kararinin da azalmasi diger

onemli bulgular arasinda yer almaktadir.

Memis (2016) tarafindan yliriitiilen arastirmada yerli turistlerin tatil satin alma
karar siirecinde hangi gruplardan ve hangi faktorlerden etkilendikleri sorgulanmistir. Bu
dogrultuda, 327 yerli turistten anket teknigi ile veri elde edilmistir. Elde edilen veriler,
frekans analizi, Ki-kare testi, faktor analizi, korelasyon analizi ile ¢oziimlenmistir. Tatil
yeri se¢iminde, giivenlik, hizmet kalitesi ve memnuniyet, dogal miras, eglence, saglik ve
aligveris imkanlari, ulasim kolaylig1 ve konum, reklam ve tanitim, ¢ocuk aktiviteleri, fiyat
gibi faktorlerin satin alma siirecini ve satin alma davranigini etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Diger taraftan potansiyel turistlere daha iyi bir hizmet sunabilmek i¢in, turist
davraniglarini iyi anlamak gerektigi ve isletmelerin buna gore pazarlama stratejileri

gelistirmesi gerektigi ifade edilmistir.

Nalgaci Ikiz (2016) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, turistik satin alma karar
stirecinde farkli kisilik 6zelliklerinin etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de
faaliyet gosteren otel isletmelerinde en az bir gece konaklamis 18 yas ve tizeri 402 yerli
turistten yliz yiize ve ¢evrim i¢i anket teknigi ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler,
frekans analizi, faktor analizi, ANOVA ve ki-kare testi ile ¢ozliimlenmistir. Satin alma
karar siirecinin ilk asamasi olan ihtiyacin ortaya ¢ikmasi asamasinda, itici faktorlerin
(dinlenme, kagma istegi vb.) ve cekici faktorlerin (manzara, kalite vb.) etkili oldugu
goriilmiistiir. Bilgi arama asamasinda tiiketicilerin olduk¢a hassas davrandiklar1 ve daha
cok interneti tercih ettikleri sonucuna ulasilmigtir. Alternatifleri degerlendirme
asamasinda psikolojik, kisisel ve ekonomik unsurlar lizerinden degerlendirme yapildigi,
satin alma asamasinda beklenti-deger unsurunun etkili oldugu ve memnuniyetin bu
asamada onemsendigi, satin alma sonras1 asamanin ise memnuniyete gore sekillendigi
belirtilmistir. Farkli kisilik tiplerine gére degerlendirmede ise satin alma karar agamasinin
ilk dort agamasinda herhangi bir farklilik goriilmedigi fakat satin alma sonras1 agsamada
farklilik goriildiigi, bu farkliligr ise disadoniik ve nevrotik kisilik tiplerine gore oldugu
tespit edilmistir.
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Osei ve Abenyin (2016), Gana’ya seyahat etmek isteyen uluslararasi turistlerin
satin alma karar siireci asamalarinda sosyal medyanin etkisi incelenmistir. Gana’da Cape
Coast, Elmina ve Abrafo kasabalarina seyahat eden 200 uluslararasi turistten yliz ylize
anket teknigiyle veri toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, ki-kare testi ve
regresyon analizi ile ¢Oziimlenmistir. Buna gore, turistlerin yasi ile sosyal medya
kullaniminin  degistigi, karar verme siirecinin her asamasinda sosyal medyanin
kullanildig1, ¢cevrim igi sitelerin rezervasyon i¢in tercih edildigi, bilgi kaynagi olarak ve
alternatiflerin degerlendirilmesinde ¢evrim igi topluluklara yapilan yorumlarin etkisinin

bulundugu ifade edilmistir.

Al-Kwifi (2015), tatil satin alma karar siirecinde alternatifleri degerlendirme ve
secme asamasinda destinasyon goriintiilerinin satin alma kararina etkisini Slgmeyi
amaglamistir. Bu dogrultuda sik sik yeni yerler kesfetmek i¢in seyahat eden yedi katilime1
ile odak grup goriismesi yapilmistir. Bu goriisme sirasinda katilimcilara ¢evrim igi
rezervasyon sitelerinden toplanan resimler gosterilerek yapmak istedikleri tatili hayal
etmeleri ve buna gore resimlerden kategoriler olusturulmalari istenmistir. Bunun
sonucunda katilimcilarin resimler arasindan daha g¢ekici olanlar1 (parlak renkli dekorlar,
acik yiizme havuzlari, rekreasyon alanlari ve bahgeler, biiyiileyici odalar vb.) sectikleri
goriilmistiir. Daha sonra odak grup goriismesinde dort kisi dahil edilerek, altisi erkek,
ticti kadin yaslar1 22 ile 36 aras1 dokuz katilimciya fMRI deneyi yapilmistir. 60 dakika
siiren deneyde katilimcilara, gelecekteki yaz tatilleri icin g¢ekici ve cekici olmayan
destinasyon goriintiileri sunulmustur. Begendiklerinde butona basmalar1 sdylenmistir ve
bu siire¢ kaydedilmistir. Calisma sonucunda ise c¢ekici destinasyon goriintiilerinde
katilimcilarin beyin aktivasyonlarinin ¢ekici olmayan goriintiilere gore daha ¢ok arttigi
goriilmiistiir. Buradan hareketle, satin alma karar stirecinde algilanan ¢ekici gorsellerin o

destinasyonu ziyaret etme istegini destekledigi sonucuna ulagilmistir.

Boz (2015) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, turizm isletmelerinin pazarlama
stratejisi olarak yaptigi reklamlarin gorsel ve sozel igeriklerinin potansiyel turistlerin
anlik satin alma davranis1 {izerindeki etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda, ¢aligmanin
birinci kisminda, Usak, izmir, Istanbul, Akhisar, Merzifon, Ankara ve Balikesir’de
yasayan 558 potansiyel turistten yiiz yiize anket kullanilarak veri toplanmistir.
Calismanin ikinci kisminda ise 18-52 yas araliginda saglikli 43 kisiden EEG ile deneysel

olarak veri toplanmistir. Elde edilen birinci kisim veriler, temel bilesenler analizi, paralel
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analiz, MAP analizi ve YEM ile ¢oziimlenirken, ikinci kisim veriler ise EEG analizi, g6z
izleme, deri tepkimesi analizi ve kalp atim Ol¢limii ile ¢oziimlenmistir. Tatil ihtiyact
hissetme, bilissel ihtiyag, sebatsizlik gibi i¢sel faktorlerin etkisi anlamli ¢ikmamistir.
Fiyat, indirim, bilitce uygunlugu, zaman uygunlugu gibi dissal faktorlerin itkisel satin
alma egilimi ile anlaml diizeyde etki oldugu goriilmiistiir. Reklamlarin igeriginde gorsel
olarak havuz ve deniz gibi gorselin bulunmasinin, taksitli satin alma firsatinin
belirtilmesinin ve eski misafirlerin goriislerinin yer almasinin satin alma kararina olumlu

yonde etkisi oldugu belirtilmistir.

Chen vd.’nin (2015) yiirittiigli aragtirmada tatil satin alma karar siirecinde ¢evrim
ici kanallara yapilan yorumlarin ve etkiletisimin rolii sorgulanmistir. Bu dogrultuda, son
tic y1l icinde, tatil satin alma karar siirecinde bilgi kaynagi olarak interneti kullanan ve
internet iizerinden satin alma gerceklestiren Birlesik Krallik ’ta yasayan 18 yasindan
biiyilk 36 katilimc1 ile etnografik arastirma yontemi dogrultusunda yiliz yiize
derinlemesine goriismeler gerg¢eklestirilmistir. 35-65 dakika araliginda siiren goriismeler,
yaziya dokiilerek igerik analizi ile ¢oziimlenmistir. Coziimlenen verilerden kodlamalar ve
temalar ile alt boyutlar olusturulmustur. Elektronik agizdan agiza pazarlamay:1 temsil
eden motivasyon (arama, fayda, destek), kaynak (etki, giiven ve ozellikler) ve igerik
(teknoloji, gorsellestirme) boyutu olarak {i¢ ana ve sekiz alt boyut ortaya ¢ikmistir. Satin
alma karar stireci ise bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve satin alma olarak ii¢
asamada incelenmigtir. Tatil satin almadan ©nce c¢evrim i¢i kanallar1 inceleyen
tiiketicilerin bu kanaldan etkilenme oran1 yiiksek ¢ikmistir. Diger yandan deneyimlenen
siireclerin ¢evrim i¢i kanallarda paylasilmasinin tiiketiciler arasi etkilesimi arttirdigi ve

bunlarin bilgi kaynagi olarak kullanildig1 sonucuna ulagilmistir.

Chung ve Koo (2015) tarafindan yiiriitiillen arastirmada, tatil satin alma karar
stirecinde sosyal medyanin bilgi kaynag olarak kullanilma durumu incelenmistir. Bu
dogrultuda Kore’de yasayan 695 potansiyel turistten ¢evrim i¢i anket uygulanarak veri
toplanmistir. Elde edilen veriler YEM ve faktor analizi ile ¢oziimlenmis ve sosyal
medyanin satin alma karar siirecinde 6nemli bir bilgi arama kaynagi olarak goriildiigii

belirlenmistir.

Cicek (2015) tarafindan yiirtitiilen arastirmada, deneyimsel pazarlamanin termal

turizm tercihlerine etkisi sorgulanmistir. Bu dogrultuda Nevsehir’in Kozakli ilgesinde
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bulunan dort ve bes yildizli termal konaklama isletmelerinde tatil yapan 330 yerli turistten
yapilandirilmis miilakat ve yiiz yilize anket teknigiyle veri toplanmistir. Elde edilen
veriler, frekans analizi, faktor analizi, Tek Yonli Manova analizi ve betimsel analizden
yararlanilarak ¢oziimlenmistir. Termal konaklama isletmelerinin deneyimsel olarak
yapti§1 faaliyetler turistlerin satin alma kararmi etkilemektedir. Ornegin, spa
merkezlerinden yararlanilabilmesi, farkli aktivitelerin olmasi, masaj-sauna olanaklarinin
bulunmas: turistler iizerinde olumlu etki birakmaktadir. Tiiketicilerin satin alma &ncesi
vaat edilen hizmetleri satin alma sonrasi deneyimleyebilmesi, diisiinsel deneyim

acisindan faydali etki birakmaktadir.

Fotis (2015) tarafindan yliriitiilen arastirmada, sosyal medyanin tatil satin alma
karar siirecinde turistler tarafindan nasil kullanildigi ve ne gibi etkilerinin oldugunu
sorgulamistir. Bu amac¢ dogrultusunda, amaclh 6rnekleme teknigi ve kartopu teknigi ile
bir yil i¢inde tatile giden ve sosyal medyay: aktif kullanan 51 katilimciya ulagilmig ve
yedi odak grup goriismesi yapilmistir. Yapilan goriismeler sonucu elde edilen veriler,
tematik analiz ve icerik analize tabi tutulmustur. Bununla birlikte alt1 tema olusturulmus
ve kodlamalar yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda, tatil satin alma karar siirecinin

tiim agamalarinda sosyal medyanin kullanildig1 ve etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Lopes (2015), web sitesi hizmet kalitesini ve ¢evrim i¢i incelemelerin
giivenilirligini, bunlarin turist karar verme siireci tizerindeki etkilerini ve turistlerin bu
web sitelerine yonelik sadakatini incelemistir. Bu kapsamda 6rneklem grubu, ¢evrim igi
platformlar araciligiyla konaklama rezervasyonu yaptiran turistler olarak belirlenmistir.
Veri toplama siirecinde ¢evrim i¢i anket yoluyla internet kullanan 351 turiste ulagilmistir.
Toplanan veriler, dogrulayici faktér analizi ve YEM ile analiz edilmistir. Bunun
sonucunda, turistlerin bir otel segmeden dnce ¢evrim i¢i yorumlart okudugu ve bunlar

giivenilir, inanilir ve dogru olarak degerlendirdigi anlasilmigtir.

Torres (2015), geng gezginlerin tatil satin alma karar siireglerini, psikografik ve
etnografik acilardan incelemistir. Ayrica bu siirecte gezginler arasi etkilesimi
sorgulamigtir. Arastirmaci, gen¢ gezginleri yakindan goézlemleyerek derinlemesine
irdelemek i¢in geng gezginlerin gidecegi 21 giinliik bir Avrupa turuna katilmistir. Tura
katilan 50 gen¢ gezginin yas araligi 18-35 olarak tanimlanmistir. Tur boyunca

arastirmaci, gizli gozlemler yaparak katilimcilarin davraniglarini giinliik not etmis ve
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sorularini sohbete dayali, resmi olmayan bir sekilde sormustur. Katilimcilarin sorulara
yorumlarini yine giinliik halinde not etmistir. Veriler 21 giin boyunca giinde 14 saatlik
gozlemler ve notlar ile toplamda 294 saatte toplanmistir. Elde edilen veriler yeniden
yaziya dokilerek icerik analizine tabi tutularak coziimlenmis ve yorumlanmistir.
Gezginlerin yaslar1 birbirine yakin olsa da farkli ekonomik kaynaklari oldugu i¢in fiyata
olan duyarliliklarinin da farkli oldugu, aktivite diizeylerinin farkli oldugu, bazilari
yiiriiyiisii tercih ederken bazilarinin magaza gezmekten keyif aldigr goriilmiistiir. Diger
yandan karar verme siirecinin yolculuk boyunca devam etmesinden kaynakli ilk
tercihlerin sonradan degigebilecegi, birbirlerinden etkilenebilecekleri, bireysel karar

vermeden ziyade grup halinde karar verme olarak degisebilecegi goriilmistiir.

Tiirk (2015) tarafindan yliriitiilen arastirmada balayi ¢iftlerinin satin alma kararinm
ve tercihlerini etkileyen faktorler incelenmistir. Bu dogrultuda, Izmir ilindeki
belediyelere evlilik i¢in bagvuruda bulunan ve balay1 diisiinen 392 ciftten yiiz yiize anket
teknigi ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, faktor analizi, t-testi ve
ANOVA ile ¢oziimlenmistir. Analizler sonucu katilimcilarin tatil kararini ortak verdigi,
yurtici tatillerini ve en ¢ok Antalya’yi tercih ettikleri, diigiin ve balayi i¢in yaz sezonunu
istedikleri, paket turdan ziyade bireysel olarak plan yapildigi goriilmiistiir. Ulagim i¢in
havayolunu, konaklama i¢in ise her seye ulasabilecekleri balay1 otellerini tercih ettikleri
belirtilmistir. Bunun diginda otelde bulunan rekreaktif faaliyetlerin, eglence ve aligveris
olanaklarinin satin alma kararim1 ¢ok etkilemedigi, giivenlik ve otel calisanlar

ozelliklerinin ise bu agamada 6nemli bulundugu goriilmiistiir.

Bayer (2014), Cesme’deki otellerde konaklamis olan yerli ziyaretgilerin, ¢gevrim
i¢ci yorumlarda dikkat ettigi noktalar1 ve yorumlarin satin alma karar siirecindeki islevini
sorgulamistir. Aragtirma kapsaminda, Cesme’deki otellerde konaklamis ve cevrim ici
yorum platformlarinda yorum yapmis olan 388 yerli ziyaretgiye ulasilarak, yliz yiize
goriisme ve ¢evrim ic¢i anket tekniginden yararlanilarak veri toplanmistir. Toplanan
verilerde, agiklayici faktor analizi, ANOVA ve t-testine bagsvurulmustur. Ankete katilan
ziyaretgilerin konaklama tercihi yaparken ¢evrim ici yorumlarda en ¢ok otel personeline,
yiyecek-icecek  hizmetlerine, genel degerlendirmeye ve odalara  yapilan
degerlendirmelere dikkat ettigi belirlenmistir. Bunun yani sira, yorumlarin, ihtiyacin

hissedilmesinde etkili olmadigi, satin alma karar siirecinin en ¢ok bilgi arama ve
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alternatifleri degerlendirme asamasinda etkili oldugu, satin alma karart vermede ve satin

alma sonrasi davraniglarda daha az etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Stone (2014), satin alma karar siirecinde bireysel ya da aile ile karar verme lizerine
yapilan ¢alismalardan yola ¢ikarak bireylerin kendi karar veremedigi durumlarda “sosyal
vekiller” araciligt ile karar almasmni ve hangi niteliklerin yetkilendirildigini
sorgulanmistir. Bu dogrultuda 6rneklem grubunu, tatile ¢ikmis 25 yas iistii Amerikali
yetigkinler olarak belirlemis ve ¢evrim i¢i anket ile 404 katilimcidan veri toplanmistir.
Toplanan veriler, faktor analizi, YEM ve ¢oklu regresyon analizleri ile ¢oziimlenmistir.
Veri ¢oziimleme sonucunda, bireylerin seyahat ortamlarinda sosyal vekillere karar verme
yetkisini devrettigi gdzlemlenmistir. Ayrica, karar komitesini olusturan “karar1 erteleme
arzusu” ve “bir se¢cim yapma arzusu” iki farkli faktdr ortaya ¢ikmistir. Bireylerin satin
alma karar siirecinde tiim karar1 kendilerinin aldigin1 varsaymanin yanlis olacagi bazen
sosyal vekillerin karar verme tizerindeki etkisinin biiylik etkiye sahip olacagi, bazen ise

karardan vazgegmeye sebep olabilecegi yapilan ¢ikarimlar arasindadir.

Yayla’nin (2014) yiiriittiigli arastirmada, potansiyel turistlerin tatil satin alma
karar siirecinde sosyal medyayr nasil ve ne zaman kullandig1 incelenmistir. Bu
dogrultuda, internet kullanicisi olan ve son iki yil i¢inde tatile ¢ikmis 470 yerli turistten
cevrim i¢i anket teknigiyle veri toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, faktor
analizi, korelasyon analizi, Mann-Whitney U testi ve Kruskal Wallis H testi ile
cozlimlenmistir. Katilimeilarin sosyal medyay:r aktif kullandig, tatil satin alma karar
siirecinde tatil ve otel rezervasyonu i¢in g¢ogunlukla internetin aktif bir sekilde
kullanildigi, kullanilma sebebinin ise arkadaslarla goriisme, paylasimlar yapma ve
secenekler arasindan fikir edinme oldugu belirtilmistir. Bunun yam1 sira demografik
ozelliklere gore satin alma karar siirecinde farklilik oldugu, sosyal medyada 13 saat ve
tizeri vakit gegirenlerin tatil satin alma egilimlerinin digerlerine gore yiiksek olabilecegi,

cevrim i¢i topluluklarin tatil kararlarinda 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Aymankuy ve Ceylan (2013), ailelerin tatil ile ilgili incelemelerinde ve satin alma
karar siirecinde ¢ocuklarin ne derece etkili oldugunu arastirmay1 amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda Kiitahya’daki bir otelde konaklayan, en az bir ¢ocuga sahip 183 aileye
ulagilarak yiiz yiize anket ile veri elde edilmistir. Veriler ki-kare testi ve ANOVA testi

uygulanarak ¢oziimlenmistir. Ozellikle 13 yas ve iizeri cocuklarin tatil satin alma karar
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stirecinde etkili oldugu, 13 yas alti ¢ocuklarin ise bu siireci ¢ok fazla dnemsemedigi
sonucuna ulasilmistir. Bunun disinda eslerin her ikisinin de aktif calisiyor ise tatil
kararinin ortak verildigi ve babanin karar merciinde sinirli kaldigi goriilmiistiir. Ayrica
otel se¢iminde Ozellikle ¢ocuklarin eglenebilecegi ve vakit gecirebilecegi unsurlara

dikkat edildigi sonucuna ulasilmistir.

Ozbay’1n (2013) arastirmasinda ¢evrim ici tiiketici yorumlarinin, satin alma karar
siirecinin bilgi arama asamasi i¢in kullanim1 incelenmistir. Bu dogrultuda, Balikesir’de
bulunan ii¢ yildiz ve iizeri otellerde konaklayan 682 yerli turistten yiiz yiize anket teknigi
ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, t-testi, ANOVA, faktor analizi,
korelasyon analizi ve regresyon analizi ile ¢oziimlenmistir. Cevrim i¢i yorumlarin bilgi
kaynag1 olarak ii¢lincii sirada yer aldigi, ¢evredekilerin tavsiyelerinin ise ilk sirada yer
aldig1 sonucuna ulasilmistir. Cevrim i¢i yorumlarin incelenmesindeki temel sebeplerin
konaklama yapilacak otel hakkinda 6nceden bilgi almak ve konaklama sirasinda rahat
etmek oldugu belirtilmistir. Ayrica konaklama isletmesinin vaat ettigi hizmetler ile
hizmeti kullanan tiiketicilerin yorumlarindan olumlu ya da olumsuz karsilastigi durumlar
arasinda karsilastirma yapmak icin ¢evrim i¢i yorumlarin incelendigi belirtilmistir.
Boylelikle alternatifleri degerlendirirken aktif ve hizli bir sekilde se¢cim yapmak miimkiin
hale gelmektedir. Cevrim igi tiikketici yorumlarinin otel web sitelerindeki yorumlardan
daha giivenilir geldigi, egitim seviyesine gore bu alginin arttigi, yorum sayisinin ¢ok
olmasi ve yorumlarin igerisinde olumsuz yorumlarin da olmasinin satin alma kararinda

etkili oldugu belirtilmistir.

Park (2013), bireylerin seyahat kararlarii etkileyen unsurlardan hareketle bir
destinasyon reklam modeli gelistirmeyi ve karar verme esnekliginin buradaki roliinii
incelemeyi amaglamistir. Bu dogrultuda, 6rneklem grubu Amerikali gezginler olarak
secilmistir. Veri toplama asamasinda toplam 880 gezgine ¢evrim i¢i anket uygulanmaigtir.
Toplanan veriler, ki-kare testi, faktor analizi, regresyon analizi, korelasyon analizi ve
ANOVA ile ¢oOziimlenerek sonuca ulasilmistir. Ulasilan sonuglar arasinda, karar
esnekliginin yolculuk dncesi esneklik (destinasyon cazibesi, konaklama ile ilgili kararlar)
ve yol esnekligi (yolculuk sirasinda ziyaret edilen restoranlar ve alig-veris ile ilgili
kararlar) olarak ikiye ayrildigi goriilmistir. Bunun disinda seyahat reklamlarinin,
destinasyon pazarlamasina iligkin olumlu tutum yarattigt ve seyahate karar verme

stirecinde reklamlarin gezginlerin tutum ve davranigini etkiledigi sonucuna ulasilmigtir.
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Ayrica, rota esnekligine dair reklamlarin gezginleri sinirh diizeyde etkiledigi de

gorilmiistir.

Baruca ve Civre (2012) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, turistlerin tatil satin
alma karar siirecinde konaklama tercihine etki eden faktorleri ve sosyo-demografik
ozellikleri tanimlamay1 amaglamistir. Bu dogrultuda Slovenya’da bulunan 10 farkl: ii¢ ve
dort yildizli otelde konaklayan 1520 misafirden yiliz yiize anket teknigi ile veri
toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, faktor analizi ve ANOVA kullanilarak
¢Oziimlenmistir. Otel se¢iminde ¢ogunlukla kisisel deneyimler ve ¢evrenin tavsiyesi bilgi
kaynag1 olarak goriilmektedir. Sosyo-demografik verilere gore neredeyse tamami benzer
yapida olan katilimcilarin otel se¢iminde otel olanaklari, konum ve fiyatin biiyiik dlgiide
etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger yandan otel isletmelerinin yaptig1 promosyon,

reklam vb. pazarlama stratejilerinin de etkili oldugu vurgulanmastir.

Cakic1 ve lyitoglu (2012), tatil satin alma karar siirecinde aile iiyelerinin
birbirlerine ve satin alma kararma olan etkilerini belirmeyi amaglamistir. Bu amag
dogrultusunda oOncelikle Antalya-Alanya yoresinde yer alan bes yildizli otellerde
konaklayan 40 aile ile yiiz ylize anket uygulanarak pilot calisma yapilmistir. Pilot caligsma
sonucunda anketin son haline karar verilerek asil veriyi toplama igin Antalya
Havalimani’na inis yapan ve en az bir ¢ocugu ile tatil yapmaya gelen 574 (Alman, Rus,
Tiirk ve diger) turist aileye ulasarak yiiz ylize anket ile veri toplanmistir. Elde edilen
veriler, frekans analizii, ANOVA ve Bonferroni ¢oklu Kkarsilastirma testi ile
¢oziimlenmistir. Sonuglara gore, Ozellikle annenin satin alma karar siirecinin her
asamasinda yar1 yariya etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu ylizden tanitim mesajlari,
reklam gibi tutundurma faaliyetlerinin babadan ¢ok anneye iletilmesi dnerilmistir. Tatilin
ne zaman yapilacagina ve tatilde yapilacak olan aktivitelere ise ortak karar alinmaktadir.
Ozellikle kiigiik cocuklu ailelerde cocuklarin aktivitelerine ebeveynler karar vermektedir.
Dolayisiyla, cocuklarin tatilden memnun kalmast ve mutlu olmasi, ailelerin de

memnuniyetini dogrudan etkileyebilmektedir.

Haciman’in (2012) aragtirmasinda, turistik satin alma davranisina reklam ve halka
iligkiler faaliyetlerinin etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda Ayvalik’ta faaliyet gosteren
pansiyon ve otellerde konaklayan 202 yerli turistten yliz yiize anket teknigi ile veri

toplanmistir. Elde edilen veriler, frekans analizi, t-testi ve ANOVA ile ¢éziimlenmistir.
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Tatil satin alma karar siirecinin bilgi arama agamasinda en ¢ok internetten yararlanildigi,
web sitelerinde yapilan reklam, promosyon ve rezervasyon indirimlerinin tiiketiciyi
olumlu yonde etkiledigi, bunun yani sira brosiir, katalog vb. tanitimlarinin olmasinin da
olumlu etkilerinin bulundugu goriilmiistiir. Konaklama sirasinda otelde halkla iliskiler
departmaninin olmasi ve birimin verdigi hizmetin tesisi tekrar tercih etmeyi olumlu yonde
etkiledigi de anlagilmistir. Bunun disinda sosyal medyada yiiriitiilen sosyal sorumluluk

projelerinin tatil satin alma karar siirecinde ¢ok etkili olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Kutluk (2012) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, turizm sektoriinde agizdan agiza
pazarlamanin turistik satin alma karar siirecine etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda,
Kadikdy’de bulunan dokuz seyahat acentasinin en az birinden turistik {iriin alan 390
acenta miisterisinden yiiz ylize anket teknigi ile veri toplanmistir. Elde edilen veriler,
frekans analizi, ki-kare, wilcoxan iliskili iki 6rneklem testi, kruskal-wallis testi ve
spearman korelasyon analizi uygulanarak ¢oziimlenmistir. Seyahat acentasindan turistik
iriin satin almak isteyen tiiketicilerin oncelikle acentay1 arastirdigi, bunu da internet ve
sosyal medya yoluyla yaptig1 ifade edilmistir. Sosyal medyadaki paylasimlarin, ¢cevrim
ici kanallardaki sikayetlerin ve yorumlarin satin alma kararmin netlesmesinde etkili
oldugu anlasilmistir. Diger yandan, agizdan agiza iletisimin de yogun oldugu arkadas
gruplar gibi yakin ¢cevrenin dnerilerinin satin alma karar siirecine etkisinin yiiksek oldugu

belirtilmistir.

Pektas (2012), destinasyon imajinin satin alma karar siirecine etkisini
aragtirmistir. Bu dogrultuda Tiirkiye ile Yunanistan’in turizm agisindan algilanan
destinasyon imajlarin1 6l¢gmek i¢in 460 Litvanyali turistten yiiz yilize anket teknigi ile veri
toplanmigtir. Elde edilen veriler, faktor analizi, t-testi, regresyon analizi ve ki-kare testi
ile ¢oziimlenmistir. Yunanistan’in algilanan destinasyon imajinin yiiksek oldugu bu
yiizden Yunanistan’in tercih edildigi fakat Tiirkiye ziyaretinden sonra buraya yonelik tatil
tercihinin olumlu yonde degistigi goriilmiistiir. Diger yandan destinasyon imajinin

seyahat motivasyonu ve bilgi kaynaklar1 olarak turistleri etkiledigi belirlenmistir.
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4. BOLUM
4. YONTEM

Bu arastirmada nitel arastirma paradigmast ve fenomenolojik desen
benimsenmistir. ilerleyen béliimde arastirmanin veri toplama siireci ve analiz teknigi

hakkinda bilgiler sunulmustur.
4.1. Arastirma Deseni

Otel c¢alisanlarinin tatil satin alma karar siirecinin derinlemesine incelenebilmesi
ve analiz edilebilmesi amaciyla yapilan bu arastirmada nitel yontem benimsenmis ve
fenomenoloji deseni uygulanmistir. Nitel arastirmalar, inceleme konusu olan olgunun
altinda yatan anlami “neden” ve “nasil” sorular1 ile daha derinden anlamay1 saglamaktadir
(Lune ve Berg, 2017). Sop ve Kozak (2021) da arastirilan olgunun derinlemesine analiz
edilebilmesi i¢in nitel paradigmanin énemine dikkat ¢ekmektedir. Nitel aragtirmalarda
vaka analizi, gorlisme ve gozlem gibi farkli ampirik veri toplama tekniklerinden
yararlanilmaktadir. Nitel verileri ise goriisme esnasinda alinan kayitlar, aragtirmacinin
notlar1 ve dokiimanlar, giinliikler, ses kayitlar1 ve videolar, e-posta {lizerinden yapilan
yazigsmalar vb. dokiimanlar olusturmaktadir (Denzin ve Lincoln, 2008; Saldana, 2019;
Toker, 2022).

Tiiketici satin alma karar siireci gibi karmagik bir olguyu kapsaml bir sekilde
analiz edebilmek icin nitel aragtirma yaklasimina ihtiya¢ duyuldugu sdylenebilmektedir
(Sen Demir ve Kozak, 2013). Bu arastirmada fenomenoloji yaklasiminin tercih edilme
gerekcgesi ise calismada amag¢ ve yontem uyumunun saglanmasiyla ilgilidir (Sop ve
Kozak, 2021). Fenomenoloji arastirmalarinda, bireylerin bir olgu ya da kavramla ilgili
deneyimlerine odaklanilarak, s6z konusu olguyu deneyimleyen bireylerin ortak
ozelliklerinin ¢6zlimlenmesi ve bireysel deneyimlerin biitiinciil bir perspektifle
yorumlanmas1 miimkiin olmaktadir (Creswell, 2013). Yapilan betimleme sayesinde
katilimcilarin “neyi, nasil” deneyimledikleri aciklanabilir (Creswell, 2013; Moustakas,
1994). Dolayisiyla, bu arastirmada otel calisanlarinin tatil olgusunu nasil
degerlendirdiklerinin ve tatil satin alma karar siirecinde neler yasadiklarinin biitiinciil

olarak betimlenebilmesi icin fenomenolojik desen uygulanmistir.
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4.2. Veri Toplama Araci

Arastirmanin verileri gorligme teknigi kullanilarak ve yar1 yapilandirilmisg
gorisme formu araciliyla toplanmistir. Goriisme tekniginin, fenomenolojik
arastirmalarda en sik bagvurulan veri toplama yaklagimi oldugunu séylemek miimkiindiir
(Yildirim ve Simsek, 2016; Tayara, 2020). Calismanin amacina ve yontemine uygun
goriisme sorularinin gelistirilmesi amaciyla, arastirmaci 6ncelikle ulusal ve uluslararasi
veri tabanlarinda tatil satin alma karar siireci ile ilgili literatiirii incelemistir. Daha sonra
arastirmacit tarafindan literatiirdeki Ornek caligmalardan yararlanarak soru havuzu
olusturmustur. Olusturulan soru havuzu oncelikle tez danmismani ile tartisilmis ve
degerlendirilmistir. Hazirlanan sorularin arastirilan olguyla iliskisinin, gegerliliginin ve
giivenirliginin smanmast i¢in turizm pazarlamasi ve turizmde tiiketici davranisi
konularinda yayimlar yapan ii¢ dogent doktorun uzman goriisiine bagvurulmus ve
goriigme sorularinin son hali olusturulmustur. 04.01.2022 tarihinde nihai halini alan
goriisme formunda, oncelikle arastirilan fenomeni tanimlayabilmek i¢in, bireylerin tatil
algism1 ve davraniglarini belirlemeye yonelik bes soruya, tatil satin alma karar
stirecindeki davraniglarini incelemek icin ise toplam 12 soruya yer verilmistir. Gorligme

sorular1 su sekildedir:

. Fenomeni Tammlamaya Iliskin,

1. Tatile ¢ikmak sizin i¢in ne ifade ediyor? Tanimlar misiniz?
2. Sizce tatile ¢ikmak bir ihtiya¢c midir? Neden?
3. Yilda kag kez tatile ¢ikiyorsunuz?

4. Tatile ¢iktiginizda genellikle nerede (otel, ¢adir, kiralik ev vb.) kaliyorsunuz?
Neden?

5. Genelde kiminle tatile ¢ikiyorsunuz?

. Tatil Satin Alma Karar Siirecine Iliskin,

1. Tatile ¢ikmaya ihtiyag duydugunuzu ne zaman ve nasil anlarsiniz?

2. Peki, bir otel ¢alisan1 olmak tatile ¢ikma isteginizi olumlu ya da olumsuz

etkiliyor mu? Neden?

3. Tatile ¢cikmanin size nasil bir fayda saglayacagina inanirsiniz?
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4. Thtiyaciniz olsa bile tatile ¢ikma kararmizi ertelediginiz ya da tatilden

vazgectiginiz olur mu? Neden?

5. Tatile c¢ikmaya karar verdiginizde, gideceginiz yer ile ilgili bilgi

arayigina/arastirmaya girer misiniz?

6. Arastirmaniz sonucunda birkag alternatif otel belirler misiniz? Bu alternatifler

arasina otel eklerken nelere dikkat edersiniz?

7. Alternatifleriniz arasinda kiyaslama yaparken nelere dikkat edersiniz ve satin

alma kararini nasil verirsiniz?
8. Satin alma/rezervasyon isleminizi nasil gergeklestirirsiniz?
9. Otele girdiginiz andan itibaren tatilinizi genel olarak nasil gegirirsiniz?

10. Genellikle tatil memnuniyetinizi olumlu ve olumsuz etkileyen unsular

nelerdir?
11. Tatilden memnun kaldiginizda nasil bir tutum ve davranis sergilersiniz?
12. Tatilden memnun kalmadiginizda nasil bir tutum ve davranis sergilersiniz?
4.3. Calisma Grubu ve Veri Toplama

Aragtirmanin 6rneklemini olusturan galisma grubu Manavgat ve Antalya merkez
ilgedeki dort ve bes yildizli resort otellerde gorev yapan ve 6nceden tatil deneyimine sahip
olan otel calisanlariyla sinirlandirilmistir. Goriisme yapilan otel c¢alisanlari, amaclh
ornekleme teknigi ve kartopu ornekleme teknigi kullanilarak belirlenmistir. Aragtirmaya
katilan bireylere iliskin detayl bilgiler ¢alismanin bulgular baslig: altinda sunulmustur.
Tez c¢alismasinin veri toplama agsamasina 19.01.2022 tarihinde baslanmistir. Arastirmaci
tarafindan yiiz ylize yiiriitilen goriismelerde, katilimcilarin yazili izniyle ses kaydi
alinmis ve veri toplama silireci baslatilmistir. Veri toplama siireci iki asamali
yiiriitiilmiistiir. Nihai veri toplama siirecinden dnce pilot ¢aligma yiirtitiilerek goriisme
sorularmin kapsami ve niteligi smnanmistir. Pilot ¢alismaya iliskin bilgiler Tablo 3’te

sunulmustur.
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Tablo 3: Pilot Calismadaki Goriismelere iliskin Bilgiler

Katihme1  Goriisen Goriisme  Goriisme Tarih Goriismenin  Goriisme
Tiirii icerigi Yapildig Siiresi
Yer

P1 Aragtirmac1  Yiiz ylize  Yazil izin, Ses 13.01.2022  Dis Mekan 00:29:51
Kaydi

P2 Aragtirmaci  Yiiz ylize ~ Yazil izin, Ses 15.01.2022  Dis Mekén 00:23:59
Kaydi

P3 Aragtirmac1  Yiiz ylize  Yazil izin, Ses 16.01.2022  Dis Mekan 00:26:40
Kayd1

P4 Aragtirmac1  Yiizyiize  Yazil izin, Ses 16.01.2022  Dis Mekan 00:21:32
Kaydi

P5 Aragtirmaci  Yiizyiize  Yazili Izin, Ses 16.01.2022  Dis Mekan 00:29:14
Kaydi

P6 Aragtirmaci  Yiizyiize  Yazili Izin, Ses 17.01.2022  Dis Mekan 00:22:59
Kayd1

Gorligme sorularinin gilivenirligini sorgulamak amaciyla 13.01.2022-17.01.2022
tarihleri arasinda bir pilot ¢alisma yapilmis ve gériismeyi kabul eden alt1 katilimci ile 20-
40 dakika araliginda goriismeler gerceklestirilmistir. Pilot ¢alismanin sonucunda goriisme
sorularinin yeterliligi ve giivenirligi yeniden goézden gegirilmis ve tiim sorularin net
bicimde anlasildigi, kolaylikla yanitlanabildigi ve sorulardan dogrudan Olciilmek
istenilen olguya yonelik yanitlarin alinabildigi anlagilmistir. Buradan hareketle nihai veri
toplama asamasinda toplam 15-20 katilimciya ulasilmasi hedeflenmis ve 19 katilimciya
ulasilmigtir. Nitekim alman yanitlarda tekrara diistildiigii goriilmiis ve 19 katilimcinin
yeterli olduguna kanaat getirilmistir. Bu katilimcilarla yiiriitiilen goriigmelere iliskin

genel bilgiler Tablo 4’teki gibidir.

Tablo 4: Nihai Veri Toplama Asamasindaki Goriismelere iliskin Bilgiler

Katihmce1r  Goriisen Goriisme  Goriisme Tarih Goriismenin  Goriisme
Tiiril icerigi Yapildig: Siiresi
Yer

K1 Aragtirmac1  Yiizyiize  Yazihi Izin, 19.01.2022 Dis Mekan 00:56:25
Ses Kayd1

K2 Arastirmact  Yiiz ylize  Yazih Izin, 04.04.2022 Otel 00:24:35
Ses Kayd1 Icerisinde

K3 Aragtirmac1  Yiizyiize Yazih izin, 18.05.2022 Dis Mekan 00:23:09
Ses Kayd1

K4 Aragtirmac1  Yiiz yiize  Yazih Izin, 19.05.2022 Otel 00:33:09
Ses Kaydi Igerisinde
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K5 Arastirmact  Yiiz ylize  Yazili Izin, 19.05.2022 Otel 00:18:08
Ses Kayd1 Icerisinde

K6 Aragtirmac1  Yiizyiize  Yazih Izin, 19.05.2022 Dis Mekan 00:15:20
Ses Kayd1

K7 Aragtirmac1  Yiizyiize Yazih Izin, 19.05.2022 Dis Mekan 00:15:38
Ses Kayd1

K8 Arastirmact  Yiiz ylize  Yazili  Izin, 20.05.2022 Otel 00:20:18
Ses Kayd1 Icerisinde

K9 Aragtirmac1  Yiizyiize Yazih Izin, 20.05.2022 Otel 00:27:18
Ses Kayd1 Icerisinde

K10 Aragtirmac1  Yiizyiize Yazih Izin, 23.05.2022 Otel 00:16:37
Ses Kayd1 Icerisinde

K11 Aragtirmaci  Yiizyiize  Yazili Izin, 23.05.2022 Otel 00:14:41
Ses Kayd1 Icerisinde

K12 Arastirmact  Yiiz ylize  Yazil Izin, 23.05.2022 Otel 00:14:32
Ses Kayd1 Icerisinde

K13 Arastirmac1  Yiiz yiize  Yazih Izin, 23.05.2022 Otel 00:19:43
Ses Kayd1 Icerisinde

K14 Arastirmact  Yiiz ylize ~ Yazih  Izin, 23.05.2022 Otel 00:19:35
Ses Kayd1 Icerisinde

K15 Arastirmaci  Yiiz ylize  Yazil lzin, 23.05.2022 Otel 00:14:15
Ses Kayd1 Icerisinde

K16 Arastirmact  Yiiz ylize ~ Yazih Izin, 23.05.2022 Otel 00:17:43
Ses Kayd1 Icerisinde

K17 Arastirmact  Yiiz ylize ~ Yazil  Izin, 23.05.2022 Otel 00:18:56
Ses Kaydi Icerisinde

K18 Aragtirmaci  Yiizyiize  Yazili Izin, 23.05.2022 Otel 00:10:54
Ses Kaydi Icerisinde

K19 Aragtirmaci  Yiizyiize  Yazili Izin, 23.05.2022 Otel 00:20:15
Ses Kaydi Icerisinde

Veri toplama

asamasinda, katilimcilarin farkli gdrev tanimlarindan otel

calisanlarina ulasilarak veri ¢esitliliginin saglanmasina dikkat edilmistir. Her katilimer ile

disarda goriisme saglanamadigindan, otel igerisinde mesai saatleri igerisinde katilimcinin

vakit ayirabildigi siire kadar goriisme yapilabilmistir. Bu ylizden azami goriisme siireleri

degisiklik gostermektedir. Ornegin, K18 ile yaklasik 11 dakika siiren goriisme, K9 ile 27

dakika siirmiistiir. Arastirmaci goriisme esnasinda katilimcilarin cevaplarinin agik ve

anlagilir sekilde ifade edilmesine 6zen gostermistir ve beklenmedik dis uyaranlara karsi

(katilimciya sessiz ve rahat bir ortam saglanmistir) hazirlikli davranmastir.
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4.4. VVeri Analizi

Gorlismeler sonucunda toplanan ses kayitlari, yazar tarafindan Microsoft Word
tizerinde desifre metin haline getirilmistir. Daha sonra elde edilen verilerin ¢oziimlenmesi
icin Microsoft Excel iizerinde bir analiz yiiriitiilmiistiir. Nitel veri analizi siirecinde temel
olarak betimsel ve icerik analizi olmak iizere iki tiir analiz teknigi uygulanmaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2016; Tayara, 2020). Ozellikle fenomenolojik calismalarda ise
olgunun yapisini1 ve anlamini ¢6ziimleyebilmek ve olguyu derinlemesine inceleyebilmek
icin igerik analizinin kullanilmasi onerilmektedir (Tayara, 2020). Bu arastirmada da,
Excel iizerinde, katilimcilarin sorulara verdikleri yanitlar icerik analizine tabi tutularak
kodlanmistir. Kodlamalar sonucunda alt kategoriler ve kategoriler olusturulmustur.
Tespit edilen kategoriler arastirmanin basinda belirlenen temalar (satin alma karar
siirecinin asamalar1) altinda siiflandirilmis ve bulgular tespit edilmistir. Veri analizi

stirecine iliskin akis Sekil 8’de gorsellestirilmis ve asagida detayli sekilde agiklanmuistir.

Dékiimanlari okuma Tema Kapsami adi
Ses kayitlarini yaziya Verilerin altinda olasi

- ve soru siralamasina - . o
gegirme e . ¢ozlimlenmesi kategorilerin
gore duzenleme
olusturulmasi

Olusan kategori

Raporlama ve Kod, alt kategori, sonrasi kodlamalar
bulgularin kategori ve temalarin olusturarak alt
yorumlanmasi kesinlestirilmesi kategorilerin

olusturulmasi

Sekil 8: Veri Analiz Siireci

1. Ses kayitlarinin yaziya gegirilmesi: Katilimcilarla yapilan goriismeler sonucunda
arastirmact goriisme ses kayitlarin1 dinleyerek kelimesi kelimesine Microsoft
Word iizerinde metne doniistirmustiir.

2. Dokiimanlarin okunmasi ve soru swrlamasina gore diizenlenmesi: \Word
dosyasindaki dokiimanlar yeniden gozden gecirilmistir. Goriisme soru
siralamasina gore katilimcilarin cevaplart K1, K2 gibi kodlanarak sirasiyla
diizenlenmistir. Veri analizi i¢in veriler hazir hale getirilmistir.

3. Verilerin ¢oziimlenmesi: Bu asamada Word dosyasinda hazirlanan ve alt yapisi

olusturulan veriler analiz edilmis, kodlamalar gerceklestirilmistir. Veriler
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onceden belirlenen temalar altinda kategorize edilmek iizere hazir hale
getirilmistir.

4. Kategorilerin olusturulmasi: Bu asamada Onceden belirlenen temalar altinda
katilimcilarin  cevaplart  analiz  edilmis, alt kategoriler ve Kkategoriler
olusturulmustur.

5. Kod, alt kategori, kategori ve temalarin kesinlestirilmesi: Bu asamada ise her bir
tema i¢in ayr1 bir belge yaratilarak temalara iligkin tablolar olusturulmustur. Tablo
igeriginde sirasiyla tema, kategori, alt kategori ve kodlamalar listelenmistir.

6. Raporlama ve bulgularin yorumlanmasr: Veri analizi sonucunda ¢6ziimlenen

veriler temalar ¢er¢evesinde yorumlanmustir.
4.5. Gecerlik ve Giivenirlik

Gegerlilik, arastirma probleminin tarafsizca Olg¢lilmesi ve degerlendirilmesi
sonucunda dogrulugun ve problemin ¢oziilme becerisini icermektedir (Arslan, 2022;
Baltac1, 2019). I¢ gecerlilik (inandiricilik), arastirma bulgularinin dogrulugunun ya da
yanlighginin ifadesidir yani aragtirma bulgularinin gergeklikle ne derece uyumlu ve
Ortiistiigii esas alinmaktadir (Arslan, 2022). Dis gegerlilik, amagli 6rneklemde dahil
edilen ve edilmeyen katilimcilar, katilimeilarin ve gériisme ortaminin tanitimi igermekte
ve elde edilen sonuglar diger kisi ya da durumlara aktarilip aktarilmadigina bakilmaktadir
(Baskale, 2016). Objektiflik, arastirmacinin 6n yargilarindan uzakta objektif bir sekilde
caligmay1 yiiriitebilmesi olarak tanimlanabilmektedir (Baskale, 2016). Ilgili tez
calismasinda veri toplama asamasinda ve elde edilen verilerin ¢ozlimlenmesi
asamalarinda ¢alismanin gegerli ve gilivenilir bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in bu belirtilen

Olctitler dikkate alinmistir. Ayrica, bu kapsamda asagidaki adimlar uygulanmaistir.

1. Bulgularin yorumlanmasi asamasinda ayrintili betimlemelerle beraber 6rnek
alintilara da yer verilmistir.

2. Arastirma desenine, verilerin toplanmasina ve analiz edilmesine iliskin karar
siireclerinde seffaflik ilkesine bagl kalinmstir.

3. Arastirma grubunun se¢iminde amacli 6rnekleme teknigi ile dogrudan olguyla
ortiisen katilimcilara erisilmistir.

4. Gelecek arastirmalarda yararlanilmasi ve caligmanin giivenirliini ortaya

koymasi i¢in ¢alismanin tiim asamalari agik¢a belirtilmistir.
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5. Arastirma grubu ile Onceden iletisim kurularak aragtirma hakkinda on
bilgilendirme yapilmis, gériisme esnasinda daha iyi bir etkilesimin olmasi ve
katilimcilarin kendilerini daha 1yi ifade edebilmeleri saglanmastir.

6. Yari yapilandirilmig goriisme sorularinin hazirlanmasi agsamasinda goriislerini
almak amaciyla turizm pazarlamasi ve turizmde tiiketici davranist konularinda
yayimlar yapan ii¢c dogent doktorun uzman goriisiine bagvurularak veri

toplamam aracinin giivenirligi saglanmistir.
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5. BOLUM
5. BULGULAR
Arastirmada oncelikle katilimcilarin profiline iligkin bilgiler sunulmus, ardindan
aragtirma sorularina iliskin bulgular yorumlanmistir. Bulgularin raporlanmasinda detayl

tablolar olusturularak bulgu yorumlamanin kolaylastirilmas1 amaglanmastir.
5.1. Katiimeilarin Genel Bilgilerine Iliskin Bulgular

Arastirmada, daha once de belirtigi gibi, 19 katilimci yer almistir. Tablo 5’te
goriildiigii iizere 19 katilimemin yedisi kadin diger 12’si erkektir. Katilimcilarin yas
araligr ise 23-45 arasinda degismektedir. Medeni duruma bakildiginda, katilimeilarin
sekizi bekar, 11°1 evlidir. Katilimcilarin turizm sektoriinde ¢alisma siiresi alt1 ay ile 25 yil
arasinda degismektedir. Katilimcilarin sekizi yiyecek i¢ecek departmaninda ve garson
(1), barmen (1), garson (3), restoran sefi (2), F&B asistan1 (1) olarak; ti¢ katilimeci
muhasebe departmaninda ve depo sefi (1), giderler elemani (1), mali isler uzmani (1)
olarak; dort katilimer 6n biiro departmaninda ve resepsiyonist (4) olarak; bir katilimci
satis pazarlama departmaninda ve rezervasyon sefi (1) olarak; bir katilimc1 gilivenlik
hizmetleri departmaninda ve gilivenlik gorevlisi (1) olarak; bir katilimc1 SPA’da
resepsiyonist (1) olarak; bir katilimei ise fitness biriminde ve spor egitmeni olarak goérev
yapmaktadir. Diger yandan 18 katilimcinin calistigi otel bes yildizli, bir katilimeinin
calistig1 otel ise dort yildizlidir.

Tablo 5: Katihmcilarin Genel Bilgileri

Kod Cinsiyet  Yas Medeni Turizmde Departman Gorev Otelin

Durum Calisma Yih Yildiz
Derecesi

K1 Kadin 23 Bekar 5yl F&B Komi 5*

K2 Erkek 38 Evli 8 yil Muhasebe Depo Sefi 4*

K3 Erkek 32 Bekar 11-14 yil F&B Barmen 5%

K4 Erkek 45 Evli 25 yil F&B Garson 5*

K5 Erkek 39 Evli 23 yil F&B F&B Asistan1 5%

K6 Kadin 35 Evli 15 yil Satis Rezervasyon  5*

Pazarlama Sefi
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K7 Kadin 34 Bekar 10 yil Muhasebe Giderler 5*

Elemant
K8 Erkek 36 Evli 16 yil F&B Restoran Sefi  5*
K9 Erkek 31 Bekar 15 yil F&B Garson 5*
K10 Erkek 36 Bekar 14 y1l On Biiro Resepsiyonist 5*
K11 Erkek 25 Bekar 9 yil On Biiro Resepsiyonist 5*
K12 Kadin 35 Evli 8 yil Muhasebe Mali Isler 5*
Uzmani
K13 Kadin 25 Bekar 12 yil On Biiro Resepsiyonist 5*
K14 Erkek 27 Evli 10 yil On Biiro Resepsiyonist 5*
K15 Erkek 42 Evli 20 yil F&B Restoran Sefi  5*
K16 Erkek 42 Evli 16 yil Giivenlik Giivenlik 5*
Hizmetleri Gorevlisi
K17 Kadin 40 Evli 5 yil SPA SPA 5*

Resepsiyonist

K18 Kadin 26 Bekar 6 Ay Fitness Spor 5*
Egitmeni
K19 Erkek 38 Evli 20 yil F&B Garson 5*

5.2. Katihmeilarin Tatil Algis1 ve Davramsina iliskin Bulgular

Arastirma toplanan nitel veriler icerik analizine tabi tutulmustur. Bu asamada,
goriigmeye katilan otel ¢alisanlarinin ses kayitlart metne dokiilmiistiir. Yazar tarafindan
satin alma karar silirecinin asamalar1 ana tema olarak belirlenmis olup goriisme sorularina
verilen yanitlar tek tek incelerek kategoriler ve alt kategoriler ¢ikarilmistir. Tatil satin
alma karar siireci incelenmeden 6nce katilimei otel calisanlarinin tatil olgusunu nasil
yorumladiklari analiz edilmistir. Tablo 6’da goriildiigii iizere, katilimcilarin tatil algis1 ve
davraniginda etkili olan unsurlar1 belirlemek i¢in oncelikle tatile ¢ikmanin onlar igin ne

ifade ettigi sorulmustur.
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Tablo 6: Tatil Algis1 ve Davramsina iliskin Bulgular

Tema Kategori Alt Kategori Kod

Tatil Tatile ¢ikmak Ihtiyac K1, K3

Algis1 ve

Davranisi Dinlenme K1, K3, K4, K5, K11, K15, K17, K19
Eglenme K1, K18

Tatil ihtiyaci

Tatil zaman1 ve
sikligi

Konaklama tercihi

Stresten uzaklagmak
Aileyle vakit gegirme
Kendine vakit ayirma

Huzur ve mutluluk
duyma

Farkli kisiler tanima
ve yerler gorme istegi

Rutinden uzaklagsmak
Ozgiir hissetmek

Ihtiyag hissetme

Dinlenme ihtiyact
Yeni bir yer gérmek
Stresten uzaklagmak
Aileyle vakit gegirme
Sezon basi

Sezon sonu

Sezon i¢i

Yurt ici

Yurt dist

Yillik izin

Yilda bir defa

Yilda birden fazla
Butik otel

4* ve/veya 5* her sey

dahil otel
Bungalov

K3, K5, K7, K8, K14, K19
K3, K5, K15
K6, K7, K10, K19

K6, K9, K10, K12, K15, K17

K8, K9, K12, K13

K10, K12, K13, K19

K12

K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10,
K11, K12, K13, K14, K15, K16, K17, K18,
K19

K1, K2, K3, K4, K5, K7, K10, K16, K17,
K18

K2, K5, K8, K9

K5, K6, K10, K12, K16

K5, K15, K17

K1, K17

K3, K4, K5, K6, K7, K8, K10, K14, K16,
K17, K18, K19

K7,K13,K18,K19

K1, K3, K4, K5, K6, K9, K10, K12, K15,
K18, K19

K4, K6, K9, K18

K2, K3, K5, K10, K11, K14, K15

K1, K3, K4, K5, K14

K2, K7, K12, K13, K15, K16, K17, K18,
K19

K1, K9

K2, K3, K5, K6, K11, K15, K16, K17, K18

K3, K4, K5, K7, K10, K12, K13, K14, K19
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Apart, pansiyon K8, K12

Hostel K9
Tatile eslik eden Arkadas K1, K3, K6, K10, K12, K13, K14, K18, K19
birey/bireyler

Aile K2, K4, K5, K6, K8, K14, K15, K17, K16,

K19

Kardes ve yegen K7, K12

Yalniz K9, K10, K16

Sevgili K11, K18

Ulagilan bulgulara gore otel ¢alisanlari tatili bir ihtiyac olarak hissetmektedir ve
dinlenmek, eglenmek, stresten uzaklasmak, aile ile vakit gecirmek, kendine vakit
ayirmak, huzurlu ve mutlu hissetmek, farkli kisiler tanimak, farkl yerler gormek ve 6zgiir
hissetmek motivasyonuyla tatile ¢ikmaktadir. Bir katilimci bu konuda su sekilde bir
yorum yapmistir [K1]: “Ya her insanmin bana gore ¢ikmasi tatile gitmesi gerektigini
diigtiniiyorum. Ctinkii bir en basta bir ihtiya¢ oldugunu diistiniiyorum. Ciinkii biz
insanlarin da dinlenip eglenmeye ihtiyacimiz var.” Bu konuda bir diger katilimcinin
ifadesi ise soyledir [K6]: Tatile ¢ikinca kendimi daha mutlu, daha enerjik, kendime vakit
aywrdigim icin daha verimli olabiliyorum islerimde, yani hayatima bir¢ok sey katiyor.
Olumlu yonde kendimi buluyorum, dinliyorum.” K15’in yaklasimi da benzer sekildedir:
“Ya ben turizmde ¢alistigim icin yogun tempo oluyor. Sonugta tatile ¢ikmak dinlenmek
iste ¢cocuklarla vakit gecirmek, ailemle vakit gecirmek. Huzurlu sessiz bir ortam.” Son
olarak K19, “hayatin kosusturmacasindan, hengamesinden biraz izole olmak,
insanlardan biraz daha uzakta olmak, kendinle bas basa kalmak, dogayla bas basa
kalmak” i¢in tatile ¢iktigini ifade etmektedir.

Katilimcilara, “sizce tatile ¢ikmak bir ihtiya¢ midir? Neden?” sorusu
yonlendirildiginde, biitliin katilimcilarin tatili bir ihtiyag olarak gérdiigli anlagilmistir. Bu
konuda bir K4 su sekilde yorum yapmistir: “Bir ihtiya¢ var tabi simdi ¢alisma giicti
burada kisa oldugu icin yani sezonumuz kisa oldugu icin yogun tempoda ¢alisiyoruz.
Onun igin viicut ister istemez alti ay ¢alisinca biraz deforme oluyor, ister istemez insanin
tatile ihtiyact oluyor. Yani bir giin de olsa iki giin de olsa dinlenme firsati bulmak
gergekten iyi oluyor yani.” Diger taraftan tatilin ihtiyac olarak hissedilmesi, eglenme

ihtiyaci, dinlenme ihtiyaci, yeni bir yer gormek, stresten uzaklasmak, aile ile vakit
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gecirme ihtiyaci olarak yorumlanmaktadir. Bazi katilimcilarin bu agidan degerlendirmesi

sOyledir:

“Artik su giincel sartlarda bir ihtiya¢ meselesi haline geldi. Yani herkesin gitmesi
gereken tabi buna biit¢e olarak ayrilmasi gereken bir ihtiya¢ haline geldi giiniimiizde.
Calwsiyoruz. Evii oldugum i¢in ¢ocuklarim var. Hani gerek evde olsun gerek iste olsun
stresli bir hayat siiriiyoruz. Kendimize de bazen zaman ayirmamiz gerekiyor. Minimum
ti¢ gece de olsa ii¢ giin de olsa bir eglence olmali yani hayatimizda. Hayatimizda diger
insanlara karst da daha mutlu olalim, onlara daha giizel enerjiler verebilmek icin bence

tatil yapilmali [K6].”

“Kesinlikle tatil bir ihtiva¢. Islerin yogunlugundan dolayr béyle bir siire sonra
artik donuyorsunuz. O kafay: bosaltmak istiyorsunuz. Boyle tatile ¢ikinca yani bana midir
nedir bilemiyorum ama béyle tamamen kendimi yenilenmis, hafiflemis hissediyorum. O

yiizden kesinlikle ihtiya¢ [K7].”

“Insan bazen kendini. Cok sikilmis, bunalmis hissedebiliyor. Yasadigi o siirekli

monoton hayattan digsariya siyrilmak istiyor. Evet, dyle olunca da tabii ki de tatil birebir

bence [K13].”

“Kesinlikle ¢ok biiyiik bir ihtiya¢ hem de. Hem beden dinlenmesi i¢in hem beynin
dinlenmesi i¢in hem ruhun dinlenmesi i¢in gercekten insan viicudunun ihtiya¢ duydugu
bir sey, siire¢. Ve insamn aslinda bunu yilda bir kere degil, iki kere olmasint uygun
gorenlerdenim ben ¢iinkii yani biitiin yil ¢alisip sadece on giin tatil yaparak
dinlenemiyorsunuz. Her seyi o 10 giine sikistirmaya ¢alistigimiz igin de verimli olmuyor

bu tatil [K17].”

Katilimcilara “yilda ka¢ defa tatile ¢iktig1” soruldugunda, ¢ogunlugunun sezon
sonu, sezon bag1 ve yillik izinlerinde tatile ¢ikabildigi, sezon ortasinda yogun is temposu
ve yiiksek sezon olmasi nedeniyle tatile az ¢ikabildikleri goriilmektedir. Diger yandan
yine ¢ogunlugun birden fazla kez tatile ¢ikabildigi, bir kisminin ise yilda bir kez tatile
cikabildigi goriilmektedir. Katilimcilarin tatillerinde genellikle yurt igini tercih ettigi
goriilmektedir. Tatil sirasinda konaklama tercihine bakildiginda ise katilimcilarin daha
cok dort ve/veya bes yildizli her sey dahil otelleri ve bungalovlar1 tercih ettigi
goriilmektedir. Bu bulguyu destekler nitelikteki bazi yorumlar séyledir:
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“Kesinlikle her sey dahil tercih ediyorum. Ciinkii her sey dahil olmasi otelde
bir¢ok aktivite olmasi gerekiyor ki disariya ¢cok ¢ikmamak lazim. Zaten yoruluyorsun. Bir
disarida bir otelde derken. Tatilde ¢ok yoruluyorsun, ihtiyaglarini ve sosyal eglence
mekanlart olarak otelde olmasi gereken seyler olduktan sonra insanlar disariya ¢itkmaz

ve enerjilerini genelde otelde harcar disarida bir mekdn arayisinda bulunmaz [K2].”

“Genelde her sey dahil. Yani, sonucta iki ii¢ giinliik bir tatil firsati var ve o arada
vemegi nerede yiyecegiz, nerede oturup eglenip, icecegiz diye tek tek diisiinmek yerine

her seyi bir otel icerinde yapmak daha sey hem de zaman anlaminda tasarruf [K18].”

Bazi katilimeilarin yanitlarinda ise butik otel, apart, pansiyon ve hostelin de tercih

edildigi goriilmekte ve gerekgelerinin asagidaki gibi oldugu anlasilmaktadir:

“Acik konusmak gerekirse, en basta degerlendirdigim sey ekonomi parasal olarak
bakiyorum. Ciinkii ekonomi durumum o kadar giiclii degil. Cok liiks otellere gitmeye bir
biitcem yok. Ayiramiyorum da zaten. Benim bu dogrultuda daha ¢ok fiyat arastirmasi
yapryorum. Ilk basta fiyat arastirmasina gére yapiyorum ve ondan sonraki asamalarda

degerlendiriyorum. Daha ¢ok butik tarzi otellerde kalyyorum [K1].”

“Bes yildizli ultra liiks her sey ddhil otelleri tercih etmiyoruz. Birincisi tatil
anlayisimizin diginda bir sey oluyor yani kalabalik insanlarin oldugu bir yerde tatil
yapmak ¢ok cazip gelmiyor bana, daha sessiz sakin, dinlenecek bir yer olmasi, daha az

insamin oldugu bir yer olmast bana cazip geliyor [K19]”.

Katilimcilara, genellikle kiminle tatile ¢iktiklar1 sorusu yonlendirildiginde ise evli
ve ¢ocugu olan katilimcilarin cogunlukla aileleri ile tatile ¢iktig1, bekar olan katilimcilarin

arkadas, sevgili, kardes, yegen ile birlikte veya yalniz tatili tercih ettigi gortilmektedir.
5.3. Tatil ihtiyacinin Farkina Varilmasina fliskin Bulgular

Satin alma karar siirecinin ilk basamagi olan ihtiyacin farkina varilmasi agamasini
degerlendirmek tiizere katilimcilara “fatile ¢ikmaya ihtiya¢ duydugunuzu ne zaman ve
nasil anlarsiniz?” sorusu yoneltilmistir Verilen cevaplarin ¢oéziimlenmesi ile alt
kategoriler belirlenmistir. Bulgulara gore (bkz. Tablo 7), tatil ihtiyacinin fark edilmesinde
ozellikle yiiksek sezonun yorgunlugunun hissedilmesi (13), rutinden uzaklasmak (10),
dinlenme ihtiyact (9) gibi itici faktorlerin etkili oldugu goriilmektedir. Sezon

yogunlugunun etkisini K2 su sekilde dile getirmistir:
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“Sezonda ¢ok yogun bir sekilde ¢alistyoruz. Biz turizmci oldugumuz icin yani
Ekim, Kasim gibi viicudun yorgunlugunu anliyoruz. Tatil ihtiyact oldugunu o zaman
anliyoruz. Yani simdi bir sezonunda yogun ¢alisiyoruz. Ozellikle ii¢ ay diyeyim. Haziran,
Temmuz ve Agustos. Ondan dolaytr viicudun. Asiri tempoda ¢alistigimiz igin
yoruldugumuz hissediyoruz. Yani bu Eyliil’den Ekim'den sonra viicudun yorgunlugunu
hissediliyor, evet. Zaten o donemde de misafir yogunlugu azaliyor. Tatile ¢tkma ihtiyact

hissediyoruz.”

Sezonun yogunlugunun etkisini bagka bir katilimci olan K5, “yaptigimiz isin
vorgunlugu sezon sonuna dogru artik hat safhaya geliyor. Yani yaptigimiz is ¢ekilmez
hale geliyor.” seklinde ifade etmistir. Bunun yani sira yeni yerler gormeyi istemek (6)
ve sosyal medya (3) gibi faktorlerin etkili olduguna ulasilmistir. Sosyal medyanin etkili
oldugunu diisiinen K1, “sosyal medyada gériiyoruz ki insanlar bir yerlere geziyorlar.
Gidiyorlar, yiyorlar igiyorlar. Hani bazen kendisini orada gormek istiyor insan. Yani

sosyal medya gibi mecralar da tabii ki bizi ¢ok etkiliyor.” seklinde yorumda bulunmustur.

Katilimcilara, “bir otel calisant olmak tatile ¢ikma isteginizi olumlu ya da olumsuz
etkiliyor mu? Neden? ” sorusu yoneltilmistir. Verilen cevaplara gore elde edilen bulgular
dogrultusunda farkli bir kategori ve alt kategoriler olusturulmustur. Bu kapsamda otel
calisani olan katilimcilarin tatile ¢gikma istediginin daha ¢ok olumsuz yonde etkilendigi
(8) goriilmektedir. Olumsuz etkilendigini belirten K3, “bes yiuldizli otelde tatil
vapacaksaniz bu durum sizi etkiliyor. Ciinkii calistigim i¢in ve bes yildizli otelin
konseptini bildigim i¢in bu tatil bana cazip gelmiyor” seklinde goriis belirtmistir. Otel
calisan1 olmanin tatile ¢ikma istegi tizerinde hem olumlu hem olumsuz etkilerinin

oldugunu belirten K1’ in yorumu ise soyledir:

“Degisiyor, olumlu da etkiliyor, olumsuz da etkiliyor. A¢ik konusmak gerekirse,
otel calisani oldugum icin arka plani da goriiyorum ve arka plani gérdiigiim icin otel
tercih etmek istemiyorum. Ama tabi ki ¢alisan olarak da bir hizmet sundugum icin gelen

)

tatilcilere oldugu gibi bana bir hizmet sunulmasint ben de istiyorum.’

Diger yandan katilimcilarin diger cogunlugunun ise olumlu yonde etkilendigi (7)
goriilmektedir. Ornegin K18, “bu durum beni olumlu etkiliyor. Yani insanlar burada tatil
yapiyor, dinleniyor ya da tatil yapan insanlarin daha mutlu oldugunu gérdiikce insan

tatile gitmek istiyor” ifadesini kullanmistir.
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Katilimcilara “tatile ¢ikmanin size nasil bir fayda saglayacagina inanirsiniz?”
sorusu yonlendirildiginde verilen cevaplarin ¢oziimlenmesi ile elde edilen bulgulara gore
olusturulan alt kategoriler yine Tablo 7°de goriilmektedir. Buna gore otel ¢alisan1 olan
katilimcilar, tatile ¢ikmanin en ¢ok dinlence (9), rahatlama (5), ruhsal ve bedensel
yenilenme (10) yoniinde fayda saglayacagina inanmaktadir. Diger yandan tatil doniisii is
verimliliginin (9) ve motivasyonun (4) arttig1 anlasilirken, ¢alismama isteginin (3) de
olusabilecegi ortaya ¢ikmaktadir. K2 tarafindan tatile ¢ikmanin faydasi ise daha c¢ok

mesleki katki olarak degerlendirilmis ve soyle ifade edilmistir:

“Ben de soyle bir ben faydasimi gérdiim. X bir otele gittim. X oteldeki servis
sunumunu falan ¢ok begenmistim... Elemanlarin da nasil malzeme tasidiklarini, malzeme
cektiklerini veya otel icerisinde nasil hareket etmeleri gerektigini gozlemliyorsunuz.

Kendi igyerinizle kiyasladiginiz zaman da farkini gérmiis oluyorsunuz.”

Tatile ¢ikmanin stres atma (4) ve yeni yerler kesfetme (3) gibi olumlu yonde
faydasi oldugu belirlenirken, K11 ise “yani bir fayda saglayacagini diisiinenlerden
degilim. Sadece o ani giizellestirmek i¢in mekani farklilastiran bir durum tatil benim igin
pek yani sey yapmuyor. Yok, ben dyle seylere inanmiyorum” diyerek tatilin kendisine

hicbir fayda saglamadigi yoniinde yorumda bulunmustur.

Tablo 7’deki son kategori “ihtiyacimiz olsa bile tatile ¢ikma kararinizi
ertelediginiz ya da tatilden vazgec¢tiginiz olur mu? Neden?” sorusuna verilen cevaplarin
analiziyle ortaya ¢ikarilmistir. Tatilini erteleyen veya iptal eden (11) katilimeilardan K1,
“siz de tahmin ediyorsunuz. Biiyiik bir ihtimalle ekonomi yani parasal olarak tabii ki
erteledigimiz ¢ok oluyor” yamtiyla ekonomik kosullarin tatil iptalini etkiledigine
deginmektedir. K19 de benzer bir gerekge sunmaktadir: “Evet, oluyor tabii ki. Genellikle
is durumu ya da maddi durum diyebilirim. Cok elverisli olmayan durumlar ortaya ¢ikiyor,
o ylizden ertelemek ya da iptal etmek durumunda kaldigimiz oluyor”. Bu ifadelerden yola
cikarak, katilimcilarin maddi sikint1 ve galisma sartlarinin yogunlugundan kaynaklanan
tatil erteleme davramisi sergiledikleri sdylenebilir. K16 ise ¢alisma sartlarinin olasi
aksilikler dogurabilecegine isaret etmektedir: “7Tabii ki oldu. Bu ¢alistigim kurumun
herhangi bir olasi bir durumunda ya ne bileyim arkadasimiz isten ¢ikariyor, rapor
alabilir ya da o sezon dolu olabilir, kafile gelebilir, ne bileyim, onun gibi durumlarda ve

onun harici durumlarda yani...” Tatilini planladigi gibi yapan ve ertelemeyen (8)
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katilimcilar arasinda olan K18’in ifadeleri ise tatile engel olan durumlara ¢oziim

getirmeye c¢alisildigint gostermektedir: “Yilbasinda yillik izne ¢ikacaktim. Yani ugak

biletlerini vesaire almisim. Bes giin kala bana izin iptal dediler. Bende rapor aldim. O

yiizden kafama koydugumu yaparim yani.”

Tablo 7: Thtiyacin Farkina Varilmasina fliskin Bulgular

Ana Kategori Alt Kategori Kod

Tema

1htiyac1n Tatil  ihtiyacinin  Yiiksek sezonun K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K10, K12,
farkina fark edilmesi yorgunlugu K14, K16, K19

varilmasi

Otel ¢alisan1 olmak

Fayda saglama

Sosyal medya

Dinlenme ihtiyac1

Yeni yerler gérme
istegi

Rutinden
uzaklagsmak

Olumlu etki
Olumsuz etki
Etkilemiyor
Rahatlama
Motivasyon

Is verimliligi
Dinlenme
Yenilenme
Calismama istegi
Stres atmak

Yeni yerler
kesfetmek

Fayda saglamiyor

K1, K9, K13

K1, K4, K6, K10, K12, K14, K16, K17, K19

K7, K8, K9, K14, K15, K16

K2, K3, K4, K9, K10, K11, K13, K15, K17,
K18

K1, K4, K8, K10, K12, K17, K18

K1, K2, K3, K5, K11, K12, K13, K19

K6, K7, K9, K14, K15, K16

K1, K5, K14, K15, K19

K1, K4, K13, K14

K1, K5, K6, K7, K8, K12, K13, K15, K18

K1, K5, K6, K8, K14, K15, K16, K17, K19
K2, K5, K6, K7, K9, K12, K13, K14, K17, K18
K3, K16, K19

K3, K7, K8, K19

K4, K7, K9

K11
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Tatile ¢ikma Evet, erteledimya K1, K2, K3, K7, K8, K4, K12, K13, K14, K16,

kararmni ertelemek  iptal ettim K19

/vazgecmek
Hayrr, K5, K6, K9, K10, K11, K15, K17, K18
ertelemedim ya
iptal etmedim

5.4. Bilgi Arama Davramsina Iliskin Bulgular

Satin alma karar siirecinin ikinci asamasi olan bilgi arama temasi altinda
katilimcilara ilk olarak “fatile ¢ikmaya karar verdiginizde, gideceginiz yer ile ilgili bilgi
arayisina/arastirmaya  girer misiniz?” sorusu yoOneltilmistir. Verilen cevaplar
katilimcilarin bilgi arayis1 davranisini sergilediklerini gostermektedir. Tablo 8’de de
goriildiigl tizere, katilimcilar tatil boyunca konaklayacaklari isletmenin konumu ve
isletme ¢evresindeki olanaklart (16) arastirmaktadir. Diger yandan isletmenin
olanaklarinin (9), temizlik ve hijyen sartlarinin (6), destinasyondaki dogal ve kiiltiirel
cekiciliklerin (6), isletmeye ulasim kolayliginin (5) ve fiyat faktoriiniin (5) bilgi arama
asamasinda Onem arz ettigi goriilmektedir. Diger taraftan kalifiyeli ve giiler yiizli
personel (3) ile giivenlik (1) faktorlerinin de daha az Onem arz ettigini sOylemek

miimkiindiir. Bu kapsamda, 6rnegin, K2’nin yaklasimi asagidaki gibidir:

“Benim icin onemli sey etken su; otelin temiz olmasi, hijyenik olmasi, ¢ocuk
havuzunun o biiyiik olmasi. Kapali havuzu, genellikle kisin gittigimiz i¢in kapall
havuzunun da su kaydiragi, ¢ocuk kaydiraginin da olmasi gerekiyor. Ben bunlara dikkat

ediyorum, dedigim gibi hep bunlarin aragstirmasint da yapryorum tabi.”

Katilimeilarin planlandiklar: tatillerinde iistte belirtilerin kriterlere gore bilgi
arayisina giristikleri, bu bilgi arayisini da en ¢ok ¢evrim i¢i yorumlar (18) iizerinden
yaptiklar1 goriilmektedir. Otel ¢alisan1 olarak katilimcilarin  yakin ¢evrelerinin
tavsiyelerine (10) olduk¢a 6nem verildigi de sdylenebilmektedir. Diger yandan sosyal
medyadan (7), acenta ve/veya otel web sitelerinden (4), dergi ve TV reklamlarindan da
yararlanilmaktadir. Yakin ¢evreden bireylerin 6nceden gittigi ve konakladigi isletmelere
kars1 olan memnuniyetleri veya memnuniyetsizlerinin bu turistler i¢in katilimei1 K3’iin de
“genelde veya oraya giden birileri varsa tanidik onlart ariyorum, zaten daha once oraya

gidip konaklamis arkadaglarimin gittigi yerlere gitmeye 6zen gosteriyorum’™ yorumunda
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belirttigi gibi onemli bir bilgi kaynag1 anlagilmaktadir. K15 ve K6 nin diisiincesi de yakin
cevrenin tavsiyelerinin ve ¢evrim i¢i yorumlarin bilgi aramadaki Onemini ortaya

koymaktadir.

“Online siteleri inceliyorum. Onun disinda tamdigim es, dost, ¢evre onlardan
bilgi edinmeye ¢alistyorum. Sonucta otelcilik sektoriinde oldugumuz igin daha once
tamdigimiz  satis temsilcileri falan oluyor, onlardan bilgi aliyoruz, onlar bizi

yonlendiriyor [K15].”

“Ben dedigim gibi satis elemani oldugum igin énce arkadaslarimi arryorum.
Onlarin ¢alismis oldugu otelleri arastirtyorum. Hangisi daha iyi diye onlardan bir én
goriis aliyorum. Daha sonra internete girip internetten aragstirma yapiyorum. Otelin

puanlarina bakiyyorum yorumlarini okuyorum. Daha sonrasinda karar veriyorum [K6].”

Tablo 8 de de goriildigi gibi, katilimcilar arastirma sirasinda alternatifleri
belirmeye basladiginda oncelikle tatillerini gegirecekleri konaklama isletmesinin konumu
ve ulagimda kolayligina (12) gére daha sonra biitcelerine uygun fiyatl (11) isletmeleri
dikkate almaktadir. Diger yandan calistigi gibi her sey dahil otelleri (9) tercih eden
katilimcilarin ¢ogunlugunun ¢ocuk dostu (5) otellere yoneldikleri de goriilmektedir.
Omegin K8, “cocuklar nasil eglenir, nasil atmosferi, cocuk parki var mi? Ornegin, mini
kultipleri var mi, onlara bakiyyorum ondan sonra tercih ediyorum.” seklinde yorumda
bulunurken, K4 ise “bizim de kendimize gére bir tercihimiz oluyor. Biz genelde
cocuklarin eglenebilecegi, ¢cocuklarla nerede eglenilir, aquapark olur, hayvanat parcasi
olur. Boyle yerlere ozen gosteriyoruz.” seklinde yorumda bulunmustur. Bu da ¢ocuklu
otel ¢alisanlarinin tatillerinde ¢ocuklarinin eglenebilecegi ve hos vakit gegirebilecegi bir

tatile oncelik verdigini gostermektedir.

Diger yandan katilimcilarin konaklayacaklari isletmelerde hijyen ve temizlige (6)
onem verdigi buna gore alternatif belirledikleri goriilmektedir. Isletmenin sundugu
hizmet ve olanaklarin (4), denize yakinliginin (4), yiyecek icecek hizmetlerinin (2) iyi
olmasinin ve kalifiyeli personel (1) gibi unsurlarin da 6nemli oldugu bulgular arasindadir.

K14’1in ifadesi bu bulguyu desteklemektedir:

“Alternatifler her zaman bir secenek oluyor. Ornek veriyorum, bir oteli incelerken

begenmedik baska bir otele hemen orda ikinci segenek olarak bakip ayarliyoruz.
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Genellikle iste bu sitelerde olan hizmet ve yiyecek icecek bilgileri benim i¢in onemli. Yani

gida ve yemek hizmeti benim i¢in ¢ok onemli. Ayrica giiler yiizlii ve kaliteli bir yerde tatil

’

yapmak istiyorum.’

Diger yandan verilen hizmete Onem veren fakat konaklama isletmesinin

biiyiikliigiine ya da liiks olmasina 6nem vermeyen (3) katilimcilarin da oldugunu

sOylemek miimkiindiir. Son olarak, konaklayan misafirlerin yas ortalamasi ve kiiltiirel

benzerligi (2), isletmelerin puan (2), sosyal sorumluluk projelerinde yer almasi (1) ve

isletmenin marka imaj1 (1) da alternatifleri belirleme sirasinda 6nem arz etmektedir.

Tablo 8: Bilgi Arama Davramsina iliskin Bulgular

Ana Kategori Alt Kategori Kod

Tema

Bilgi Aragtirma yapma Fiyat K1, K3, K13, K16
Arama

Bilgi kaynag1

Alternatif belirleme

Konum ve fiziksel
cevre

Isletme olanaklar
Temizlik, Hijyen

Kalifiyeli ve
yiizlii personel

giiler

Giivenlik
Ulasim

Dogal ve Kkiiltiirel

varliklar

Cevrimi¢i  Yorumlar
ve puanlama

Sosyal Medya

Acenta ve/veya otel
web sitesi

Yakin gevre tavsiyesi

Dergi, TV reklamlar1

Biitce-fiyat
uygunlugu

K1, K3, K4, K5, K6, K8, K9, K10, K11,
K12, K13, K14, K15, K16, K17, K19

K2, K5, K6, K8, K9, K13, K15, K16, K18
K1, K2, K4, K6, K10, K12

K1, K13, K18

K14

K3, K7, K8, K13, K15

K1, K4, K9, K10, K14, K16

K1, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K11,
K12, K13, K14, K15, K16, K17, K18, K19
K2, K9, K10, K11, K14, K16, K19

K2, K8, K15, K16

K3, K4, K5, K6, K12, K14, K15, K16, K17,
K19

K8

K1, K3, K5, K7, K9, K11, K13, K14, K15,
K16, K19
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Sosyal sorumluluk

Konum ve ulagimda
kolaylik

Hijyen ve temizlik
Isletme Puani

Kiigiik konaklama
isletmesi

Yiyecek-icecek
hizmetleri

Cocuk dostu oteller
Sahile yakinlik

Isletme hizmet ve
olanaklar1

Konaklayan
misafirlerin yas
ortalamasi ve kiiltiirel
benzerligi

Her sey dahil
konaklama isletmesi

Kalifiyeli personel

Marka Imaj1

K1

K1, K3, K4, K5, K7, K8, K10, K12, K13,
K14, K15, K19

K1, K2, K9, K10, K15, K17
K2, K11

K1, K2, K3

K2, K14

K2, K4, K5, K8, K15
K2, K4, K12, K19

K6, K7, K13, K17

K9, K11

K5, K6, K8, K11, K14, K15, K16, K17, K18

K14

K15

5.5. Alternatiflerin Degerlendirilmesine iliskin Bulgular

Bilgi arayisimin sonucunda olusturulan alternatif havuzundan alternatiflerin

degerlendirilmesi ve belirlenmesi asamasina gecilmektedir. Bu kapsamdaki bulgular

Tablo 9°da sunulmustur.

Tablo 9: Alternatiflerin Degerlendirilmesine Iliskin Bulgular

Ana Tema

Kategori

Alt Kategori

Kod

Alternatiflerin
Degerlendiril
mesi

Olmazsa olmaz
kriterler

Hijyen

Konum ve ulasimda

kolaylik

K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K9, K10, K12,
K13, K14, K15, K17, K18, K19

K1, K3, K9, K10, K12, K17, K19
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Tolere edilebilir
kriterler

Karar verme

Personel niteligi
Yemek kalitesi
Yemek ¢esitliligi

Her sey dahil
konaklama isletmesi

Animasyon

Denize yakinlik
Cocuk havuzu,
kaydirag,
aktiviteleri, aquapark
Fiyat, biitce
Sessizlik, Sakinlik
Marka imaj1
Giivenlik

Cocuksuz otel

Liiks olmayan
konaklama isletmesi

Oda manzarasi,
biyukligi

Denize yakinlik

Kapali havuz, havuz,
aquapark

Animasyon

Cocuk kuliibii
Alakartlar

Yemek ¢esitliligi
Hamam, sauna, SPA
Otopark

Arkadas

Kendisi

Ortak

K1, K7, K9, K11, K13, K18
K1, K3, K11, K12, K17, K18

K1, K5, K11, K16, K18, K19

K2, K15, K16, K18

K4, K6, K8,

K4, K8, K12, K15, K16, K19

K2, K4, K5, K6, K8, K15, K16

K3, K4, K5, K7, K15, K16

K3, K7
K8, K14
K14, K16
K3

K1, K4

K2, K6

K3, K7

K3, K7, K9, K11, K12, K14, K17, K19

K5, K10, K18, K19
K3, K10

K6, K8, K9, K11, K15

K3, K9, K10, K14, K15, K17

K13, K14, K17, K18
K9

K1, K3

K6, K9, K12, K13, K17

K7, K10, K11, K18
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Es K2, K4, K5, K8, K14, K15, K16, K19
Caba-siirec Yogun gaba K1, K2, K8, K9, K12, K14, K15, K16, K17

Kisa siirede K3, K4, K5, K6, K7, K10, K11, K13, K18, K19

Tabloda da gorildigi gibi katilimeilara ilk olarak “alternatifleriniz arasinda
kiyaslama yaparken nelere dikkat edersiniz ve satin alma kararini nasil verirsiniz?”
sorusu yoneltilmistir. Buna gore katilimcilarin alternatiflerini segerken olmazsa olmazlari
arasinda en belirgin 6zellik konaklama isletmesinin hijyenik ve temiz olmasidir (16). Bu
konuda K7’nin diisiincesi soyledir: “Ilk olarak, konaklama isletmesi icin temizlige ¢ok
onem vermeye ¢alisiyorum. Yani sonugta hani her sey orada bir¢ok kimse konakladigi
icin temizlik diizgiin olduktan sonra ve hizmeti diizgiin giiler yiizlii olduktan sonra ¢ok
fazla da bir de sey aramiyorum zaten. Ciinkii oraya dinlenmeye, kafa dinlemeye
Qidiyorsun.”. Katilimcilara gore konaklama isletmesinin konumu ve isletmeye kolay
ulasim (7) saglanabilmesi de 6nem arz etmektedir. Diger taraftan isletmede gorev yapan
calisanlarin nitelikli ve kalifiyeli olmasi (6) da olmazsa olmaz beklentiler arasindadir.
Ayrica, turizm calisani olarak misafirlere verdikleri 6zenli hizmeti, katilimcilarin tatili
sirasinda kendilerinin de gérmek istedigi anlasilmaktadir. Bu kapsamdaki bazi katilime1

gortsleri soyledir:

“Calisanlarin nezaket diizeyinin ve egitim seviyesinin onemli oldugunu
soyleyebilirim. Ciinkii egitim diizeyi yiiksek olan ¢alisanlar ger¢ekten kendini belli ediyor.
Actk konusmak gerekirse bunun egitimini almig olan ¢alisanlarin nelere dikkat edecegini
gayet iyi biliyorum. O yiizden de ¢alisanlarin nezaketine ve egitim durumuna mutlaka

dikkat ederim [K1].”

“Oncelikle mutfagimn lezzetli olmasi, personelin giizel ve deneyimli bir hizmet
verecek olmasi onemli. Boyle insanin goziiniin i¢ine bakmast ve benim ne istedigimi
anlayip yamima gelerek bir isteginiz var demesi énemli. Mesela bunlar beni hep onore
eden seyler, ciinkii gelen misafirlere ben o sekilde hizmet veriyorum. Kendi verdigim

hizmeti kendim de gormek istiyorum [K11].”

Cocuklu ailelerin dikkat ettigi noktalar arasinda en ¢ok ¢ocuk havuzu, kaydiragi,

aktiviteleri, aquapark (7), denize yakinlik (6) ve animasyon (3) yer almaktadir. Ornegin

77



K8’in “animasyon onemli ¢iinkii ¢ocuklarimi eglenip stres atmalart icin gotiiriiyorum.
Denize yiiriiyiis mesafesi var mi? Otel denize sifir mi? Cocuk havuzu var mi, otel havuz
icin gerekli onlemleri almis mi? Bunlart kontrol ediyoruz gitmeden énce” yorumu bu

bulguya 6rnektir.

Yemek kalitesinin (6) ve yemek cesitliligin (6) secimler arasinda eleyici nitelikte
oldugunu da anlagilmaktadir. Buna iliskin bazi katilimci yorumlari asagidaki gibidir:

diistinen K19 ise

“Yivecek icecek segenekleri onemli; vejetaryenim, otelin ona gore bir mentisii
olmasi gerekiyor. Sadece et yemegi ¢ikaran bir isletmede konaklayamam bana gore bir

mentisii olan bir yeri secmem gerekiyor [K19].”

“Mesela vejetaryen yemegi, sebze yemegi, yani yemek konusunda secenek var mi?
Ona bakarim. Mesela ben alkol kullanmam, alkol degil de kahve tiirlerinden icecekler
kullanirim. Tiirk kahvesi ikrami var mi yok mu? Ben alkol kullanmiyorum, evet onun
verine kahve ikrami farkly bir icecek ikrami olabilir mi? Her sey dahil icerisinde buna

dikkat ederim [K18].”

Alternatifler arasinda se¢im yaparken fiyat ve biitge (6) faktoriiniin de 6nemli
oldugu, bunun disinda her sey dahil konaklama isletmesinin (4) Ozellikle segimler
arasinda yer aldig1 belirtilmistir. Ornegin her sey dahil sistemin énemli oldugunu
soyleyen K2, “Her sey dahil veya ultra her sey dahil paketi olmasi lazim otelin. Yeme
icme disinda otelin hamamindan da faydalanmam lazim. Ya da diger sosyal aktiviteleri
var, onlardan faydalanmak isterim.” seklinde yorumda bulunmustur. Bunun disinda
alternatifleri degerlendirme sirasinda, igletmenin sessizligi-sakinligi (2), marka imaj1 (2),

giivenligi (2) ve ¢ocuksuz (2) olmast da etkili olmaktadir.

Katilimeilar arasinda bagka bir ¢ogunlugunun tolere edebildigi kriterler ise
isletmelerin kapali havuzunun ve aquaparkinin (9) olmamasidir. Bunun yani sira yemek
cesitliligi (6), alakartlar (5), hamam, sauna, SPA (4), animasyon (4), ¢ocuk kuliibii (2),
oda manzarasi, biiyiikliigii (2), denize yakinlik (2), liikks olmayan konaklama isletmesi (2),
isletmenin ¢evresi (1) ve otopark (1) alternatifler arasinda se¢im yaparken olmasa da

sorun olusturmayacak unsurlar seklinde yorumlanmaktadir.

Evli olan katilimcilarin alternatifler arasindan karar verme davranisini esleri (8)

ile ya da ortak (4) karar iizerine yapti81, bekar katilimcilarin ise se¢imlerini kendisi (5) ya
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da arkadas (2) ile yaptig1 goriilmiistiir. Otel calisan1t olan katilimcilarin yarisinin
alternatifleri kisa siirede (10) degerlendirdigi anlasilmaktadir. K4 {in bu konudaki yorumu

sOyledir:

“Genelde tavsiye iizerine gidiyoruz biz. Yani bizim arkadaglarimiz gidiyorlar. Biz
onlara soruyoruz, nasil gittiginiz yer iyi mi giizel mi? Onlar devamli tatil biitcesi uygun
olan devamli tatil yapan, yani senenin belirli giinlerinde tatil yapan insanlar. Onlarin

>

begendikleri yere gidiyorum. Yani, agik¢asi pek ugragmryorum.’

Katilimcilarin diger yarisinin ise bu siirecte yogun bir arastirma yaptigi ve yogun
bir ¢aba (9) harcadigi ortaya ¢ikmistir. K2’nin bu kapsamdaki dikkat ceken

degerlendirmesi soyledir:

“Cok ¢aba harcryorum. Ciinkii o konuda takintilyyim. Yani bir sey alirken de
oyleyim ama yok otel konusunda ¢ok takintiliyim. Ciinkii neden? Cocuklarim ¢ok énemli
benim i¢in. Mesela soyle bir 6rnek vereyim ben size. Tatile kisin gittigimiz igin kapali
havuzlarda daha ¢ok zaman gegiriyoruz. Kapali havuzda bir tane kaydirak var. Tamam
diyorum bu olur diyorum. Baska otellerde 2 tane 3 tane var. Tamam diyorum. Daha iyi
mesela diyorum ama su sicakligina bakiyorum. Sitede 23 derece yaziyor, tam ideal bu
cocugun girebilmesi i¢in. Baska otelde 15 derece yaziyor ama kaydirak sayisi fazla.
Diyorum ki giizel ama bu sefer de ¢ocuk havuza giremeyecek hasta olacak. Evet, igin

’

icinden ¢ikamiyorsunuz...’
5.6. Satin Alma ve Tatil Deneyimine iliskin Bulgular

Tatil satin alma karar siirecinde alternatiflerin degerlendirilmesinden sonra satin
alma asamasinda gec¢ilmektedir. Katilimcilarin satin alma davranisina ek olarak bu
stirecte tatil deneyimine iliskin bulgular da ortaya ¢ikarilmistir. Ulasilan bulgular Tablo

10’da sunulmustur.

Tablo 10: Satin Alma ve Tatil Deneyimine Iliskin Bulgular

Ana Tema Kategori Alt Kategori Kod
Satin Alma ve Satin alma/ Seyahat acentasi K1, K2, K8, K12, K14, K18
Tatil Deneyimi

Rezervasyon

Dogrudan isletme ile K2, K3, K4, K5, K6, K7, K10, K11, K13, K14,
K16, K17, K19
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Sorun veya
zorluk ile
karsilagmak

Tatil deneyimi

Tatil
memnuniyetini
etkileyen olumlu
unsurlar

Cevrim i¢i/Uygulama
iizerinden

Evet, yasadim.

Belirtilmedi
Hayir, yasamadim.

Kapali/Ag¢ik Havuza
girmek/Havuz
kenarinda vakit
gecirmek

Denize girmek/Deniz
kenarinda vakit
gecirmek

Acik biife/Yemek
yemek

Cocuk havuzunda
cocuklarla ilgilenmek

Hamam Sauna
hizmetlerinden
yararlanma

Animasyon/Mini
kuliip etkinlikleri

Tarihi/Kiiltiirel
gezilere katilmak

Lobide ¢ay/kahve
igmek

Gece kuliibiine
gitmek/eglenmek

Giineslenerek kitap
okumak

Bir seyler igmek
alkol vs.

Dinlenmek

Hijyene dikkat
edilmesi

K3, K4, K7, K9, K12, K13, K15, K16

K1, K2, K4, K9

K3, K5, K8, K10, K11, K13, K16, K17

K6, K7, K12, K14, K15, K18, K19

K1, K2, K4, K8, K11, K13, K15, K18, K19

K1, K4, K8, K11, K13, K15, K16, K17, K19

K1, K2, K5, K7, K13, K16, K17, K18

K2, K4, K8, K16

K2

K2, K4, K8, K18

K3, K4, K6, K7, K8, K9, K10, K17, K19

K5

K9, K12

K10, K12

K11, K12

K14, K15, K19

K2, K3, K5, K6, K7, K11, K15, K17, K19
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Yiyecek-igecek K2, K5, K6, K12, K18
hizmetlerinin iyi
olmasi

Kat hizmetlerinin K2, K11
6zenli ¢aligmasi

Giiler yiizlii personel K3, K5, K6, K7, K13, K17

Kaliteli hizmet K3, K5, K7, K9, K12, K14, K16, K17
Cocuk aktivitelerinin K15
iyi olmast
Tatil Kalifiye olmayan K2, K8, K13, K14, K17, K18
memnuniyetini personel
etkileyen
olumsuz unsurlar
Ozensiz servis ve K2
giyim
Hijyenin K2, K3, K5, K6, K7, K11, K15, K17, K19
saglanmamasi
Otelin kalabalik K3
olmasi

Cok aktivite olmasi K3

Giiriiltiilii bir ortam K3, K12, K16, K19

olmasi
Ulagim sikintist K4, K9
Tanmtimin farkli K5

otelin farkli olmasi

Tablo 10°dan da anlasilacag: tizere, ilgili tema altinda oncelikle katilimcilara
“satin alma/rezervasyon isleminizi nasil gerceklestirirsiniz?”" sorusu yoneltilmistir. Bu
dogrultuda verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin satin alma/rezervasyon
islemlerini dogrudan isletme (13) ile iletisime gecerek sagladig1 goriilmektedir. Dogrudan
isletme ile iletisime gegmenin daha giivenli, avantajli, samimi ve kolay oldugunu belirten

katilimcilarin goriisleri su sekildedir:

“Dogrudan otelin kendisini aramayi tercih ediyorum. Daha giivenilir oldugu i¢cin

ve giriste odeme yapabildigim i¢in. Kolayliklar sagliyor [K2].”
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“Online sistemden bakiyorum yorumlarina falan ama ben genelde daha ¢ok
isletmenin kazanmasi taraftariyim ve ararim. Ulasabiliyorsam ararim yani birebir
onunla oradaki kigilerle muhatap olmak bana daha giivenli gibi geliyor... Yani

rezervasyonumu arayarak teyit etrmek benim icin daha giivenilir [K13].”

“Direkt olarak igletmenin kendisiyle herhangi bir acente agi kullanmadan
gortistiriim. Gergekten direkt olarak bir isletmeyle iletisim kurdugunda oradaki

samimiyeti daha da hissedebiliyorsun [K11].”

“Bir turizmci olarak acentalart tercih ediyorum ama aslinda bu isin nasil

isleyisini bildigim icin kendim arayp rezervasyon yaptigim da ¢ok oldu [K14].”

Diger taraftan katilimeilar ¢evrim i¢i/uygulama tizerinden (8) ve seyahat acentasi
(6) aracihigi ile de satin alma/rezervasyon islemlerini yaptirmaktadirlar. Ornegin seyahat
acentasini araci olarak kullanan K1, “kendim hi¢ satin almadim. Bir araci sirketle daha
¢cok satin altyyorum. Daha uyguna gelebiliyor. Ciinkii indirim donemleri oluyor, onlar: da

takip ediyoruz” seklinde yorumda bulunmustur.

Katilimcilara satin alma asamasinda bir sorun ya da zorluk yasadiklarinda ne
yaptiklar1 soruldugunda da ¢esitli yanitlara ulasilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu bu
konuda herhangi bir goriis (8) belirtmemistir. Sorun ya da zorluk yasamayan (7)

katilimcilardan olan K19’un yorumu ise soyledir:

“Sorun veya zorluk yasamadim ama yasarsam ne yaparim. Hayata kiismem
herhalde bir baska alternatif bakarim yani ciinkii filtreleme yaptigimiz zaman ayni
lokasyonda baska bir isletmeye de bakmis oluyoruz. En azindan orayt degerlendirmeye

)

calisiriz, olmadi evimize doneriz yani en son ihtimalde oyle olur.’

Diger taraftan satin alma asamasinda sorun ya da zorluk yasayan (4)
katilimcilardan olan K1 in degerlendirmesi ise daha ¢ok satin alma sonrasi deneyimin

baslamasiyla birlikte ortaya ¢ikan bir durumu isaret etmektedir:

“Brostirde otel bilgilerine baktigimizda o odalar giizel olarak goziikiiyordu ama
odaya gittigimizde maalesef esyalar eskiydi, yatak eskiydi. Yani ¢ok kullanigl degildi.
Béyle bir sorun yasadik ve tabi ki sehre daha yakin mesafede oldugunu gosteriyordu
brosiir. Ama otel dyle degildi, sehre daha uzakti ve ulasimda ufak tefek sikintilar
yvasadik.”
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Bu dogrultuda katilimecilara, tatillerini nasil deneyimlediklerini ve tatilde neler
yaptiklarini anlayabilmek i¢in, “otele girdiginiz andan itibaren tatilinizi genel olarak
nasil gecirirsiniz?” sorusu yoneltilmistir. Verilen cevaplarin analizleri sonucunda
katilimcilarin genellikle otel i¢inde kapali/agik havuza girdikleri ve havuz kenarinda vakit
gecirdikleri (9), denizde ve deniz kenarinda vakit gecirdikleri (9) ve acik biifede/yemek
yiyerek (8) zaman gegirdikleri goriilmektedir. Bu kapsamda bazi katilimeilarin yorumlari

asagidaki gibidir:

“Ilk 6nce odaya yerlesiyoruz. Odaya yerlestikten sonra bir etrafi kontrol ederiz,
gezeriz yani. Otelde, tesisin icinde, bulundugumuz yerde nerede ne var, ¢evresinde ne var
ne yok, bunlart inceleriz. Ondan sonra isleyis hakkinda bilgi aliriz. Ornek veriyorum
restoran kagta agiliyor kacta kapaniyor, yemek saatleri, ondan sonar bar varsa barin
acilisi kapanisi, ne tiir imkanlar var bunlari ogreniriz. Ondan sonar otelin imkanlarindan
yararlanmaya baslariz. Ornek veriyorum, yemek saatiyse yemek yeriz, yemegi yedikten
sonar genelde otelde veya tesiste lobi bar tarzinda c¢ay kahve igebilecegim,
dinlenebilecegim, oturabilecegim bir alan varsa orada otururuz ¢ay kahve igeriz. Ondan
sonar ¢ocuklarin kullanabilecegi alanlar varsa oralara bakariz. Giinliik rutin bu sekilde

[K5]”.

Cocuklu ailelerin davraniglarina iligkin bulgular incelendiginde, tatil siirecinde de
cocuk odakli zaman gecirildigi anlasilmaktadir. Bazi katilimcilarin bu kapsamdaki

ifadeleri su sekildedir:

“Mini kuliip saatleri var, gittigimiz otellerde onlart kontrol ediyoruz.
Cocuklarimizi mini kuliipte eglendirmeyi ¢ok seviyoruz ve kaydiragi seviyorlar. Ben
cocuklarimi kaydiraga bindirmeyi seviyorum. Oradan denize gétiiriiyorum, d vitamini

alsinlar diye bir saat deniz havasini tatsinlar diye [K8].”

“Cocuklu oldugum icin genelde kullanim alanlarimiz birbirine ¢ok yakin oluyor.
Ona gore tercih yapryorum. Belirttigim gibi ¢cocuklar eglenirken ben de eglenebiliyorum.
Ayni ortamda oldugumuz i¢in ¢ocuklar da goziiniin oniinde oluyor. Ben mutlu oluyorum,

cocuklar da mutlu oluyor [K6].”

Cocuklu ailelerin ¢gocuk havuzunda ¢ocuklarla ilgilenerek (4) vakit gegirdikleri de
bulgular arasindadir. Bunun disinda katilimeilari, animasyon/mini kuliip etkinliklerine

(4) katilarak, dinlenerek (3), gece kuliibiine gidip eglenerek (2), bir seyler igerek (2),
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giineslenip kitap okuyarak (2), lobide oturup bir seyler icerek (1) ve hamam ve sauna
hizmetlerini (1) kullanarak wvakit gecirdigi de anlasilmaktadir. Otel disinda ise
tarihi/kiltiirel gezilere katilarak (9) katilimcilarin tatillerini ekstra gezilerle doldurduklari

gorilmektedir.

Bu asamada katilimcilara son olarak “genellikle tatil memnuniyetinizi olumlu ve
olumsuz etkileyen unsular nelerdir? ” sorusu yoneltilmistir. Verilen cevaplara gore, otelde
hijyen kurallarina dikkat edilmesi (9) katilimcilarin tatil memnuniyetini olumlu yonde en
cok etkileyen unsurdur. Hijyen kurallarinin dikkat edilmemesi (9) ise katilimcilarin
olumsuz yonde etkilemektedir. Bu durumu en iyi ifade eden katilimcilardan K11’in

degerlendirmesi soyledir:

“Ucuz otellerde de kaldim ¢ok pahali otellerde de kaldim. Kirli yatakta yattim
ama ¢ok temiz yatakta da yattim. Onun igin oda temizligi, hassas noktamiz. Evet, oda ne
kadar temiz olursa, banyo ne kadar giizel olursa bir insanin tatili o kadar giizel gegiyor.

’

Ben buna inaniyyorum.’

Yine bir diger 6nemli bulgu ise ¢alisan personelin giiler yiizli ve kalifiye
olmasinin (6) katilimeilarin tatil algisin1 olumlu etkiledigi, kalifiye olmayan personelin
(6) ise olumsuz etkiledigidir. Ayrica, sunulan kaliteli hizmet (8), yiyecek-igecek
hizmetlerinin iy1 olmasi (5), kat hizmetlerinin 6zenli ¢alismasi (2) ve ¢cocuk aktivitelerinin
1yi olmasi (1) olumlu yonde etki yaratan diger unsurlardir. Giiriiltiilii bir ortamin olmasi
(4), ulasim sikintis1 (2), 6zensiz servis ve giyim (1), otelin kalabalik olmasi (1), ¢ok
aktivite olmast (1) ve tamtimin farkli otelin farkli olmasi (1) ise katilimcilarin tatil

deneyimini olumsuz yonde etkilemektedir.
5.7. Deneyim Sonrasi Davramsa Iliskin Bulgular

Tatil satin alma karar siirecinin son asamasinda satin alma kararma ve tatil
deneyimine iliskin degerlendirme yapilmaktadir. Katilimeilarin bu degerlendirmelerine

iliskin bulgular Tablo 11°de gorsellestirilmistir.
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Tablo 11: Deneyim Sonrasi Davramsa iliskin Bulgular

Ana Tema Kategori Alt Kategori Kod
Deneyim Memnuniyet Personele bahgis K1
Sonrast birakma

Davranis

Olumlu yorum K1, K5, K7, K8, K10, K11, K13, K14, K15,

(gevrim ici) K16, K17, K18, K19

Yeniden ziyaret K1, K4, K8, K10, K11, K16, K18
etme

Personele K6, K7, K10, K11, K12, K17, K19
memnuniyeti dile

getirme

Sosyal medyada K6, K14
paylasim yapma

Yakin gevreye K2, K3, K4, K5, K7, K8, K9, K10, K11,
tavsiye K13, K14, K15, K16

Memnuniyetsizlik ~ Ankette belirtme K1, K12

Olumsuz yorum K1, K5, K7, K8, K10, K11, K13, K14, K15,
(cevrimigi) K16, K17, K18

Sorumlu kigiyle K1, K3, K19
iletisime gegme

Yakin gevreye K2, K3, K4, K5, K7, K8, K9, K10, K11,
tavsiye etmeme K13, K14, K15, K16, K18, K19

E-postayla K10, K12, K15
yetkiliye geri
doniis saglama

Satin alma ve tatil deneyimi sonrasi olugan memnuniyet ya da memnuniyetsizligin
ogrenilebilmesi i¢in katilimcilara “fatilden memnun kaldiginizda ya da kalmadiginizda
nasil bir tutum ve davranis sergilersiniz?” sorusu yoneltilmistir. Tablo 11°de de
gorildiigii tizere, tatil deneyiminde olusan memnuniyet sonrasi katilimcilar; genellikle
yakin ¢evrelerine tavsiyede bulunmakta (13), ¢evrim i¢i platformlarda olumlu yorumlar
yazmakta (13), calisan personele karst memnuniyetlerini dile getirmekte (7), oteli tekrar
ziyaret etme egilimi sergilemekte (7), sosyal medyada paylasim yapmakta (2) ve
personele bahsis birakmaktadir (1). Bu kapsamda bazi katilimcilarin degerlendirmeleri

sOyledir:
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“Eger bir yerden memnun kaldiysam oraya bir daha giderim. Evet, ikinci tatilimi
orada tekrar yaparim. Uciincii tatilimi de yaparim. Benim icin problem degildir, ciinkii
memnuniyet benim icin onemlidir. Ne olursa olsun ben o ¢alisanlari sevdiysem, oranin
hizmet kalitesini begendiysem seneye tekrar gidip o ¢alisanlardan hizmet almak isterim.

Orada konaklamak tekrar isterim. Yani oranin siirekli misafiri olmay: ¢ok isterim [K1].”

“Memnun kaldigim otele tekrar giderim. Otel beni memnun etmisse tekrar benden
kazang elde etmeli. Bunun i¢in ¢evreme, arkadaglarima, aileme, dostlarima oteli tavsiye

ederim [K8].”

Tatil deneyiminden memnun olmayan katilimcilarin ise genellikle ¢evrim igi
platformlarda olumsuz yorum yazdiklart (12), yakin ¢evrelerine olumsuz sekilde
yorumda bulunduklari (15), sorumlu kisiyle goriistiikleri (3) ve isletmeye e-posta yoluyla
geri doniis sagladiklar1 (3) ya da ankette bu memnuniyetsizligi belirttikleri (2) tespit

edilmistir. Bu kapsamda bir katilimcinin diisiincesini yansitan dogrudan alint1 sdyledir:

“Eger oradan gergekten memnun kalmazsam muhakkak bir elestiri mektubu
vazarim. Var ise internet sayfalart ya da yorum sayfalarinda muhakkak yorumlarimi
vaparim. Ciinkii ben de o yorumlara gére tatil yaptigim igin bunu es gegmem... Yasadigim
stkintiyi her zaman dile getirir ve soylerim. Bu zaten isimizin bir pargasi, her zaman biz

de misafirlerimizden bunu talep ediyoruz [K17].”
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6. BOLUM

6. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Tatil satin alma karar siirecinin otel ¢alisanlar1 perspektifinden incelenmesini
amaglayan bu c¢alisma, nitel arastirma yaklagimiyla ve fenomenolojik desenle
yiirlitilmistir. Calismanin amaci dogrultusunda, otel ¢alisanlarinin tatil algisi ve tatil
satin alma karar siireci iizerine detayli bir inceleme yliriitiilmiistiir. Diger bir ifadeyle, tatil
ihtiyacinin nasil fark edildigi, tatile ¢cikmaya karar verdiklerinde sektor i¢inde g¢alisan
olmanin bilgi arayisini etkileyip etkilemedigi, nasil bir bilgi arayisina giristikleri, elde
edilen bilgiler sonucunda alternatif havuzunu nasil olusturduklari, alternatifler arasindan
secim yaparken nasil bir davranis sergiledikleri, satin alma ve rezervasyon islemlerinde
yine sektor ¢alisani olarak nasil davrandiklari, tatil deneyimini nasil degerlendirdikleri ve

tatil memnuniyetini nasil yorumladiklart arastirilmistir.

Arastirma verileri, yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi ile yiiz yiize toplanmustir.
Katilimcilar amach ve kartopu 6rnekleme tekniklerine basvurularak se¢ilmis ve yalnizca
otel ¢alisan1 olan ve tatil deneyimi bulunan, diger bir ifadeyle tatil satin alma karar
stirecinden gecgen katilimcilarla goriismeler gerceklestirilmistir. Bu goriismelerden elde
edilen veriler fenomenolojik desene uygun bir bicimde icerik analizine tabi tutulmustur.
Icerik analiziyle birlikte, 5nceden belirlenmis olan alt1 farkl1 tema iizerinden kategoriler,
alt kategoriler ve kodlamalar olusturulmustur. Arastirmanin bulgular ise literatiirdeki

ilgili ¢alismalarla iligskilendirilerek asagida tartigilmistir.

Otel calisanlarinin tatil satin alma karar siirecinden once tatil algisi ve davranisi
temasiyla ilgili bulgular incelendiginde bes kategori belirlenmistir. Bu kategoriler, tatile
cikma istegi, tatil ihtiyacini hissetme, tatile gitme zamani ve siklig1, konaklama tercihi ve
tatile eslik eden birey/bireyler olarak ayrilmistir. Tatile ¢ikma istegi kategorisini olusturan
10 alt kategori bulunmaktadir. Bu kategorilerin itici faktorler oldugunu da sdylemek
miimkiindiir. Bu alt kategoriler, tatili ihtiyag¢ olarak hissetme, dinlenme, eglenme, stresten
uzaklagma, aileyle vakit ge¢irme, kendine vakit ayirma, huzur ve mutluluk duyma, farkl
kisiler tanima ve yerler gérme istedigi, rutinden uzaklasma ve 6zgiir hissetme gibi ¢esitli
igsel giidiileri kapsamaktadir. Tatil ihtiyacini hissetme kategorisini olusturan bes alt
kategori bulunmaktadir. Bu alt kategoriler, ihtiya¢ olarak hissetme, dinlenme ihtiyaci,

yeni yerler gormek, stresten uzaklasmak ve aileyle vakit gecirmek gibi ¢esitli igsel
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giidiileri kapsamaktadir. Katilimcilarin tatile ¢ikma zamanlar1 ve sikligi alt kategorisine
bakildiginda sekiz alt kategoriden olustugunu sdylemek miimkiin olacaktir. Bu alt
kategoriler, sezon basi, sezon sonu, sezon i¢i (haziran, temmuz, agustos aylar1), yurt ici,
yurt dis1, y1llik izin, yi1lda bir defa, yilda birden fazla olarak ayrilmistir. Otel ¢alisani olan
katilimcilarin tatile gitme zamanlarini sezona gore ayarlayabildigi, daha ¢ok sezon sonu
ve sezon basi gidilebildigi hatta yillik izinlerini yilsonu kullanabildikleri i¢in kis
mevsiminde tatil yapabildiklerini sdylemek miimkiindiir. Otel ¢alisanlarinin maddi olarak
sezon ic¢inde tatil imkani olsa da yogun calisma temposu ve izinsiz ¢alisma gibi

nedenlerden dolay1 sezon i¢inde kendilerine zaman ayiramadiklari da sdylenebilir.

Konaklama tercihi kategorisini olugturan dort alt kategori bulunmaktadir. Bunlar,
4* veya 5* her sey dahil otel, bungalov, butik otel ve hosteldir. Cocuklu olan aileler
genellikle her sey dahil otel tercih ederken bekar veya sakinligi tercih eden giftler ise
bungalov tarzi konaklama isletmelerine yonelmektedir. Cocuklu ailelerin ¢ocuklarinin
mutluluguna ve keyif almasina 6ncelik verdigini sdylemek de miimkiindiir. Emeksiz’in
(2020) c¢alismasinda da c¢ocuklu ailelerin konaklama sec¢iminde ¢ocuk animasyon
aktivitelerinin olup olmadigina 6nem verdiklerinden s6z edilmistir. Dolayisiyla, cocuklu
ailelerin konaklama isletmesi se¢iminde literatiirdeki benzer ¢alismalarin sonuglariyla
ortiistiigii sdylenebilir (Arikan ve Oztiirk, 2018; Curtale, 2018; Tuna, 2018). Tatile eslik
eden bireyler kategorisi adi altinda bes alt kategori bulunmaktadir. Bu alt kategoriler,
arkadas, aile, kardes ve yegen, yalniz ve sevgilidir. Yine bu alt kategorinin de medeni

duruma gore degistigini sdylemek miimkiindiir.

Tatil satin alma karar siirecinin ilk asamasi olan iktiyacin farkina variimasi temasi
kapsaminda dort kategori belirlenmistir. Bu kategoriler, tatil ihtiyacinin fark edilmesi,
otel calisan1 olma durumu, fayda saglama ve tatile ¢cikma kararinmi erteleme/vazgecme
olarak ayrilmistir. Her bir kategoriyi olusturan alt kategoriler bulunmaktadir. Tatil
thtiyacinin  fark edilmesi kategorisini olusturan alt kategoriler; yliksek sezonun
yorgunlugu, dinlenme ihtiyaci, rutinden uzaklagma ve yeni yerler gérme istegi gibi ¢esitli
itici faktdrler ve sosyal medya gibi bireyi ydnlendiren unsurlardir. Ozyildirim ve
Kogoglu'nun (2019) calismasinda da tatile ¢ikma kararinda sayginlik, prestij, yeni yerler
kesfetme istegi, dinlenme ve rutinden uzaklasma gibi nedenlerin etkili oldugu
belirtilmistir. Bir diger ¢alismada ise Nalgac1 Ikiz (2016), tatil ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi

asamasinda itici faktorlerin (dinlenme, kagma istegi vb.) ve ¢ekici faktorlerin (manzara,
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kalite vb.) etkili oldugundan s6z etmistir. Otel calisan1 olmanin tatile ¢ikma istegini
olumlu/olumsuz etkileyip etkilemedigi sorgulandiginda ise olumlu etki, olumsuz etki ve
etki yok alt kategorileri olusturulmustur. Katilimcilarin otel ¢alisani1 olarak konaklama
isletmelerinin igyapisini ve isleyisini bilmeleri kendilerini olumsuz anlamda etkilerken,
tatile gelenlerin gecirdigi keyifli zaman1 goérmeleri ise onlari tatile iten olumlu bir unsur
olmaktadir. Fayda saglama kategorisini olusturan dokuz alt kategori bulunmaktadir. Bu
alt kategoriler; rahatlama, motivasyon, is verimliligi, dinlenme, yenilenme, ¢alismama
istedigi, stres atma, yeni yerler kesfetme ve fayda saglamiyor olarak ¢esitlendirilmistir.
Dolayisiyla, otel calisanlarinin tatilden bekledikleri faydalarin literatiirdeki benzer
calismalarin sonuglartyla oOrtiistiigii soylenebilir (Koksalanlar ve Koroglu, 2021;
Paksadze, 2019). Tatile ¢ikma kararin1 ertelemek/vazge¢mek kategorisine iligskin bulgular
ise katilimcilarin ¢ogunlugunun sezon yogunlugundan ya da is ile ilgili sikintilardan

dolay tatillerini ertelemek ya da vazgecmek zorunda kaldigini1 gostermektedir.

Tatil satin alma karar siirecinin ikinci agsamasi olan bilgi arama temasi altinda ti¢
kategori belirlenmistir. Bu kategoriler; aragtirma yapma, bilgi kaynagi ve alternatif
belirleme olarak ayrilmistir. Her bir kategoriyi olusturan alt kategoriler bulunmaktadir.
Arastirma yapma kategorisi adi altinda sekiz ayr1 alt kategori olusturulmustur. Bu alt
kategoriler, fiyat, konum ve fiziksel g¢evre, isletme olanaklari, temizlik ve hijyen,
kalifiyeli ve giiler ylizlii personel, giivenlik, ulasim ve dogal ve kiiltiirel kaynaklar olarak
belirlenmistir. Buradan hareketle, katilimcilarin 6zellikle konum ve fiziksel ¢evreye
onem vererek arastirma yaptigini, isletme olanaklarini incelediklerini, temizlik ve hijyen
konusuna 6zellikle dikkat ettigini séylemek miimkiindiir. Spoerr (2021) calismasinda da
benzer bulgular goriilmektedir. Nitekim Spoerr (2021), Alman turistlerin otel se¢iminde
dikkat ettigi on 6nemli faktor arasinda temizlik ve konfor, dig sunum (estetik goriiniim ve
ambiyans) ve konumun Onemine dikkat ¢ekmektedir. Otel seciminde otel olanaklari,
konum ve fiyatin biiylik 6l¢iide etkili oldugu sonucuna ulasan Baruca ve Civre (2012) de

bu ¢alismay1 destekler niteliktedir.

Diger kategori olan bilgi kaynagi ad1 altinda bes ayr1 alt kategori olusturulmustur.
Bu alt kategoriler; ¢evrim i¢i yorumlar ve puanlama, sosyal medya, acenta ve/veya otelin
web sitesi, yakin ¢evre tavsiyesi, dergi ve TV reklamlaridir. Bulgulara gore, katilimcilar
bilgi arama kaynagi olarak 6zellikle sektor iginde olmanin da etkisiyle yakin ¢evrelerinin

tavsiyelerini ya da ¢alisan diger bireylerin onerilerini dikkate almaktadir. Katilimcilarin
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bu tavsiyelere glivendigi, ¢evrim i¢i yorumlarin ve puanlamalarin kendileri i¢in 6nem arz
ettigi sonucuna da ulagilmistir. Cevrim i¢i yorumlart giivenilir bulmalarinin nedeni ise
calistiklar otellere gelen misafirlerin de bu yorumlara dikkat ettigini ve yorum yaptigini
bilmeleridir. Unal’in (2020a) ¢alismasinda da katilimcilarin ¢evrim igi kanallar1 ve sosyal
medyay1 bilgi kaynagi olarak gordiigl ifade edilmistir. Yine Lian ve Yu’nun (2019)
calismasinda bireylerin tatil satin alma karar siirecinin bilgi arama agamasinda ¢evrim i¢i

kanallar1 6nemli bir bilgi kaynag olarak gordiigii ifade edilmistir.

Bilgi arama temasinin alternatif belirme kategorisi altinda 14 alt kategori
olusturulmustur. Bu alt kategoriler; biitge-fiyat uygunlugu, sosyal sorumluluk, konum ve
ulasimda kolaylik, hijyen ve temizlik, isletme puani, kii¢iik konaklama isletmesi, yiyecek-
icecek hizmetleri, ¢ocuk dostu oteller, sahile yakinlik, isletme hizmet ve olanaklari,
konaklayan misafirlerin yas ortalamasi ve kiiltiirel benzerligi, her sey dahil konaklama
isletmesi, kalifiyeli personel ve marka imajidir. Aragtirmadan ulasilan sonuca gore
katilimcilar alternatiflerini belirlerken en ¢ok konum ve ulasimda kolaylik ile biitge-fiyat
uygunluguna dikkat etmekte, en az ise sosyal sorumluluk, kalifiyeli personel ve marka
imajima odaklanmaktadir. Ozyildirim’in (2019) galismasinda da tatil yerinin sakinliginin
ve ulagimi kolayliginin tiiketici iizerindeki etkisinden soz edilmistir. Gligli (2017)
tarafindan yiriitiilen ¢alismada ise fiyat, hizmet kalitesi, deniz-kum-giines, her sey dahil
sisteminin olmasi, destinasyon giivenligi, imaj1 ve giizelligi ile ulagimin kolay olmasi gibi
faktorlerin turistlerin kararlarinda etkili oldugu ifade edilmistir. Ilgili calismada elde
edilen sonuglar ile literatiirdeki c¢aligmalarin birbirini destekledigini sOylemek

mumkindiir.

Tatil satin alma karar siirecinin {iglinci asamasi olan alternatiflerin
degerlendirilmesi temas1 altinda dort kategori belirlenmistir. Bu kategoriler, olmazsa
olmaz kriterler, tolere edilebilir kriterler, karar verme ve gaba-siire¢ olarak ayrilmustir.
Her bir kategoriyi olusturan alt kategoriler bulunmaktadir. Olmazsa olmaz kriterler
kategorisi ad1 altinda 14 alt kategori belirlenmistir. Bunlar; hijyen, konum ve ulasimda
kolaylik, personel niteligi, yemek kalitesi, yemek cesitliligi, her sey dahil konaklama
isletmesi, animasyon, denize yakinlik, cocuk havuzu, kaydirag: ve aktiviteleri, aquapark,
fiyat-biitce dengesi, sessizlik-sakinlik, marka imaji, giivenlik ve ¢ocuksuz otel olarak
ayrilmigtir. Katilimcilarin  6nceki sorulara verdigi cevaplarda da oldugu gibi bu

kategoride de 6nemli bulunan hususlar hijyen, konum ve ulasimda kolaylik olarak
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belirtilmistir. Personel niteligi de alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda olmazsa
olmaz bir kriter olarak yorumlanmistir. Bunun yani sira ¢ocuklu aileler tarafindan ¢ocuk
aktiviteleri, havuz, aquapark ve denize yakinlik gibi unsurlarin son derece 6nemsendigini
soylemek miimkiindiir. Arikan ve Oztiirk (2018), Ekici (2019), Emeksiz (2020) ve
Memis’in (2016) calismalarinda da ¢ocuklu ailelerin tatil yeri se¢iminde ¢ocuk
animasyonu, mini kuliip, cocuk meniisii ve ¢ocuk aktiviteleri gibi unsurlara dikkat

ettikleri sonucuna ulagmastir.

Tolere edilebilir kriterler kategorisi altinda 10 alt kategori olusturulmustur. Bu alt
kategoriler; liilks olmayan konaklama isletmeleri, oda manzarasi1 ve biiyiikliigii, denize
yakinlik, kapali havuz, havuz, aquapark, animasyon, ¢ocuk kuliibii, alakartlar, yemek
cesitliligi, hamam, sauna, SPA ve otoparktir. Katilimecilarin cevaplarina gore, kapali
havuzun olmamasi, yemek cesitliliginin cok olmamasi, alakartlarin olmamasi ya da sinirh
olmasi karar siirecinde biiyiik bir sorun olarak goriilmemekte, bunlarin eksikligi tolere
edilebilir unsurlar olarak degerlendirilmektedir. Alternatif havuzundan se¢im yapma
sirasinda yine medeni durumun 6nemli farkliliklar yarattigini s6ylemek miimkiindiir.
Karar verme kategorisi ad1 altinda arkadas, kendisi, ortak ve es olarak dort alt kategori
olusturulmustur. Katilicilarin alternatifleri degerlendirme siirecindeyken kiminle karar
verdigi incelendiginde; evli olan bireylerin esleriyle ya da ortak karar verdigi, bekar
bireylerin daha c¢ok kendisinin karar mercii oldugu sonucuna ulasilmistir. Oner ve
Cansu’nun (2019) galismasinda da evli bireylerin daha ¢ok aileleri ile karar verme
egiliminde olduklar1 kesfedilmistir. Caba-siire¢ kategorisi altinda ise yogun ¢aba ve kisa
siirede karar verme olmak lizere iki alt kategori tespit edilmistir. Otel ¢alisan1 olan
katilimcilarin yarisindan fazlasi alternatiflerin degerlendirilmesi siirecini kisa bir
zamanda ¢ozmektedir. Diger yarisi ise arastirmalarina ve degerlendirmelerine uzun bir
zaman ayirdigini, detayli bir arastirma yaptigini1 dolayisiyla yogun cabayla satin alma
karar1 verdigini ifade etmistir. Bu durum, tatil kararinin yogun cabayla satin alma

gerektirdigi yoniindeki genel yargiyr destekler niteliktedir (Kog, 2019).

Tatil satin alma karar siirecinin doérdiincli asamasi olan satin alma ve tatil deneyimi
temast altinda bes kategori belirlenmistir: Satin alma/rezervasyon, sorun veya zorluk ile
karsilasma, tatil deneyimi, tatil memnuniyetini etkileyen olumlu unsurlar ve tatil
memnuniyetini etkileyen olumsuz unsurlar. Her bir kategoriyi olusturan alt kategoriler

bulunmaktadir. Satin alma/rezervasyon kategorisi altinda ii¢ alt kategori olusturulmustur.
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Bu alt kategoriler; seyahat acentasi, dogrudan isletmeyle ve cevrim i¢i/uygulama
tizerindendir. Katilimeilarin = satin  alma/rezervasyon islemlerini nasil  yaptigi
incelendiginde, dogrudan isletme ile iletisime gegip satin alma/rezervasyon islemine daha
cok egilimli olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Bunun sebebi ise dogrudan iletisim
saglamanin daha giivenilir olduguna inanilmasidir. Cevrim i¢i/uygulama iizerinden
cevrim i¢i bir sekilde satin alma/rezervasyon isleminin gergeklestirdigi de goriillmektedir.
Bunun sebebi ise bilgiye erisimin kolay ve hizli olmasidir. Satin alma siirecinde sorun
veya zorluk yasanmasi durumunda katilimcilarin ¢ogunlugunun bu duruma ¢6zim
arayacagi, gerektiginde sikayete basvuracagi ya da tatil segeneklerini yeniden

degerlendirebilecegi sonucuna ulasiimistir.

Katilimcilarin tatil deneyimi basladiginda tesiste nasil zaman gegirdikleri ve tatil
memnuniyetini etkileyen unsurlari nasil tanimladiklar1 da incelenmistir. Bu kapsamda 12
alt kategori tespit edilmistir: Kapali/agik havuz kenarinda vakit gegirmek, denize
girmek/deniz kenarinda vakit gegirmek, acik biife/yemek yemek, cocuk havuzunda
cocuklarla ilgilenmek, hamam ve sauna hizmetlerinden yararlanmak, animasyon/mini
kuliip etkinlikleri, tarihi ve kiiltiirel gezilere katilmak, lobide zaman gecirmek, gece
kuliibiine gitmek/eglenmek, giineslenerek kitap okumak, bir seyler igmek ve dinlenmek.
Bu dogrultuda baz1 katilimeilarin genellikle deniz ve havuz kenarlarinda ve agik biifede
vakit gecirmeyi tercih ettigi, otel disinda ise tarihi/kiiltiirel etkinliklere ve gezilere
katilmaya yoneldigi sdylenebilir. Baz1 katilimcilarin ise tatili dinlenme olarak gordiigii,
sakin ve sessiz bir sekilde giineslenerek kitap okuma gibi aktivitelerle zaman gegirdigi
anlasilmaktadir. Emeksiz (2020), Gii¢lii (2017) ve Tuna (2018) tarafindan yiiriitiilen
calismalarda da bireylerin tatil kararlarinda deniz-kum-giines tcliisiiniin etkisi ortaya

konulmaktadir.

Tatil memnuniyetini etkileyen olumlu unsurlar incelendiginde; hijyene dikkat
edilmesi, yiyecek-igecek hizmetlerinin iyi olmasi, kat hizmetlerinin iyi olmasi, giiler
yiizlii personel, kaliteli hizmet ve cocuk aktivitelerinin iyl olmasi gibi alt1 alt faktor
belirlenmistir. Tatil memnuniyetini olumsuz etkileyen unsurlar ise niteliksiz personel,
0zensiz servis ve giyim, hijyenin saglanmamasi, ¢ok aktivite olmasi, giiriiltiilii bir ortam
olmasi, ulasim sikinti ve otelin tanmitimdan farkli olmasi gibi yedi alt kategori
belirlenmistir. Dolayisiyla, katilimeilarin hijyen ve temizlik konusuna olduk¢a 6nem

verdigi, calisan personele dikkat ettigi; konum ve kolay ulasilabilirlige gore otel secimi
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yapan katilimeilarin ulagim sikintis1 yasamasi durumunun memnuniyetsizlige yol actigi
ifade edilebilir. Ayrica, otelin imkanlarinin tanitilandan farkli olmasi ve otel
calisanlarinin beklendigi kadar nitelikli olmamas1 katilimcilarin tatil deneyimini olumsuz

etkilemektedir.

Tatil satin alma karar siirecinin son asamasi olan deneyim sonrasi davraniy temasi
altinda memnuniyet ve memnuniyetsiz olarak iki kategori olusturulmustur. Ulasilan
sonuglara gore satin alma karar siirecinden ve tatil deneyiminden memnun olan
katilimcilar personele bahsis birakma, ¢evrim i¢i platformlarda olumlu yorum yapma,
oteli tekrar ziyaret etme, personele karsi memnuniyetini dile getirme, sosyal medyada
paylasimlar yapma ve oteli yakin ¢evresine dnerme davraniglarini sergilemektedir. Bu
siirecin memnuniyetsizlikle sonu¢glanmasi durumunda ise olumsuzlar1 ankette belirtme,
cevrim i¢i platformlarda olumsuz yorum yapma, sorumlu kisiyle iletisime gecerek bilgi
verme, yakin ¢evreye olumsuz duyurum yapma ve e-posta yoluyla yetkiliye ulagsma gibi
davraniglar gozlenmektedir. Bu dogrultuda, katilimcilarin tatil deneyimleri sonrasi
memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini ¢evrim i¢i kanallarda ve cevresindeki
kisilerle paylastiklar1 ve bu yolla otel isletmesinin potansiyel misafirlerini

etkileyebildikleri sonucuna ulasilmaktadir.

Bu arastirmanin yukarida ele alinan pratik katkilarina ek olarak bazi teorik
katkilar1 da bulunmaktadir. Ornegin, turizm sektdriinde hizmet ayaginda gorev yapan otel
calisanlarinin tatil algis1 ve satin alma karar siireci ilk kez tartisilmistir. Bu tez
caligmasinin yontem, Orneklem ve bulgular agisindan literatiire 6zgiin bir katkida
bulunmasi beklenmektedir. Elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak gelistirilen oneriler ise

sunlardir:

e Mevcut tez calismasinda da oldugu gibi spesifik arastirma gruplar
cesitlendirilebilir ve nitel bir yaklagimla goriigmeler yapilarak
derinlemesine incelenebilir. Ornegin, engelli bireylerin tatil satin alma
karar siireci ve tatil deneyimi ile ilgili aragtirmalar yiirtitiilebilir.

e Yapilan literatiir taramasinda, turizm g¢alisanlar1 6zelinde tatil deneyimini
konu alan galismalarin oldukga sinirli sayida oldugu goriilmiistiir. Gelecek
arastirmalarda, seyahat acentalari ve tur operatorlerinde calisan bireyler,

yiyecek igecek isletmeleri calisanlar1 ve turist rehberleri gibi farkli
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alanlardan  turizm c¢alisanlar1 ile derinlemesine  goriismelerin
gerceklestirilmesi onerilmektedir.

Bu arastirmanin bulgularindan hareketle otel ¢alisanlarinin tatil satin alma
karar siirecini analiz etmeye yonelik bir dlgek gelistirilebilir ve nicel bir

tasarimla daha genis 6rneklemler {izerinde ¢aligsmalar yiiriitiilebilir.
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EK-2: BILGILENDIRILMIS GONULLU KATILIM FORMU

1. BILGILENDIRILMIS GONULLU KATILIM FORMU

Bilgilendirilmis Goniillii Katilom Formu

Bu ¢alisma, Dog¢. Dr. Serhat Adem SOP ve Hatice YALVAC tarafindan
yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez ¢alismasidir. Otel ¢alisanlarinin tatil satin alma karar
slireci iizerine yliriitiilen bu arastirmada; tatil satin alma karar siirecinin otel ¢alisanlari
perspektifinden incelenmesi amaglanmaktadir. Arastirmanin 6lgme aract sizden kimlik
belirleyici hi¢bir bilgi istenmemektedir. Cevaplariniz tamamiyla gizli tutulacak ve
sadece arastirmacilar tarafindan degerlendirilecektir; elde edilecek bilgiler bilimsel

yayinda kullanilacaktir.

Veri toplama araci, kisisel rahatsizlik verecek higbir soru igermemektedir ve
goriisme yaklasik 30-60 dakika siirecektir. Bu arastirma i¢in toplam 15-20 katilimciyla
calisilacaktir. Uygulama sonunda, bu ¢alisma ile ilgili sorulariniz cevaplanacaktir. Bu

caligmaya katildiginiz i¢in ve yardimlarinizdan dolay:1 simdiden tesekkiir ederiz.

Calisma hakkinda daha fazla bilgi almak i¢in Dog. Dr. Serhat Adem SOP (e-
POSta:. ..o ) ya da Hatice YALVAC ....ccoevveeveenennee. ) ile iletisim

kurabilirsiniz

Bilgilendirilmis Goniillii Olur Formundaki tiim aciklamalari okudum. Bana, yukarida
konusu ve amaci belirtilen arastirma ile ilgili yazili ve sozlii agiklama asagida adi
belirtilen arastirmaci tarafindan yapildi. Arastirmaya goniillii olarak katildigima,
istedigim zaman gerekgeli veya gerekcesiz olarak arastirmadan ayrilabilecegimi
biliyorum. S6z konusu arastirmaya, higbir bask1 ve zorlama olmaksizin kendi rizamla

katilmay1 kabul ediyorum.

Katilimeinin Adi - Soyadi (istege bagli): | Sorumlu Arastirmacinin Adi ve Soyadr:

Hatice YALVAC
Tarih: .../...../.....
Imza: Tarih: .././.....
Imza:
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EK-3: GORUSME SORULARI

Temalar

Goriisme Sorular:

Fenomeni tanimlama:

Tatil Algis1 ve Davranisi

0.1. Tatile ¢ikmak sizin i¢in ne ifade ediyor?
Tanimlar misiniz?

0.2. Sizce tatile ¢ikmak bir ihtiya¢c midir? Neden?
0.3. Yilda kag kez tatile ¢ikiyorsunuz?

0.4. Tatile ciktiginizda genellikle nerede (otel,
cadir, kiralik ev vb.) kaliyorsunuz? Neden?

0.5. Genelde kiminle tatile ¢ikiyorsunuz?

Asama 1:

Ihtiyacin farkina varilmasi

1.1. Tatile ¢ikmaya ihtiya¢ duydugunuzu ne zaman
ve nasil anlarsiniz?

1.2. Peki, bir otel calisgan1 olmak tatile ¢ikma
isteginizi olumlu ya da olumsuz etkiliyor mu?
Neden?

1.3. Tatile ¢ikmanin size nasil bir fayda
saglayacagina inanirsiniz?

1.4. Thtiyacimz olsa bile tatile ¢gikma kararinizi
ertelediginiz ya da tatilden vazgectiginiz olur mu?

Neden?

2.1. Tatile ¢ikmaya karar verdiginizde, gideceginiz

yer ile ilgili bilgi arayigina/arastirmaya girer

Asama 2: misiniz?

Bilgi Arama 2.2. Aragtirmaniz sonucunda birkag alternatif otel
belirler misiniz? Bu alternatifler arasina otel
eklerken nelere dikkat edersiniz?

3.1. Alternatifleriniz arasinda kiyaslama yaparken
Asama 3:

Alternatiflerin

Degerlendirilmesi

nelere dikkat edersiniz ve satin alma kararini nasil

verirsiniz?
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4.1. Satin alma/rezervasyon isleminizi nasil
gerceklestirirsiniz?

Asama 4: 4.2. Otele girdiginiz andan itibaren tatilinizi genel
Satin Alma ve Tatil Deneyimi | olarak nasil gegirirsiniz?
4.3. Genellikle tatil memnuniyetinizi olumlu ve

olumsuz etkileyen unsular nelerdir?

5.1. Tatilden memnun kaldiginizda nasil bir tutum
Asama 5: ve davranig sergilersiniz?

Deneyim Sonrasi Davramis | 5.2. Tatilden memnun kalmadiginizda nasil bir

tutum ve davranis sergilersiniz?
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