TURISTLERIN DESTINASYONLARA SEYAHAT KARARLARINDA
KRIiZLERIN ETKIiSi VE ILGILENIMLERININ ARACILIK ROLU

Isfl CANKUL

Doktora Tezi

Eskisehir 2021



TURISTLERIN DESTINASYONLARA SEYAHAT KARARLARINDA
KRIiZLERIN ETKIiSi VE ILGILENIMLERININ ARACILIK ROLU

Isil CANKUL

DOKTORA TEZIi
Turizm isletmeciligi Anabilim Dah

Damsman: Doc. Dr. Gokce YUKSEK

Eskisehir
Anadolu Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiist

Aralik 2021



OZET

Turistlerin Destinasyonlara Seyahat Kararlarinda Krizlerin Etkisi ve ilgilenimlerinin
Aracilik Rolii

Is11 CANKUL
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Araltk 2021
Danisman: Dog. Dr. Gék¢e YUKSEK

Bu arastirmada turistlerin destinasyonlara seyahat etme kararlarinda krizlerin etkisi ve
ilgilenimlerinin aracilik roliiniin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
arastirmada nicel veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Veriler 2021 yilinin
Haziran ve Agustos aylar arasinda Tiirkiye’de ikamet eden 466 katilimcidan ¢evrimigi
olarak toplanmistir. Elde edilen veriler iki farkli istatistik programi araciligiyla analiz
edilmistir. Kuramsal modelde yer alan degiskenler arasindaki neden sonug iliskileri
yapisal esitlik modellemesi teknigiyle test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda elde
edilen bulgulara gore krizlerin destinasyonlara seyahat etme kararlarinda ilgilenimin tam
aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin Olge§inde ilgilenimin alt
boyutlarindan katilimcilarin  en ¢ok zevk/haz boyutuna katim  gosterdikleri
goriilmektedir. Diger taraftan krizler ve ilgilenim arasinda, krizler ve satin alma karari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu saptanmustir. Ayrica, turist ilgilenimi

ile satin alma karar1 arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Tlgilenim, Turist ilgilenimi, Kriz, Tiiketici davranisi, Seyahat etme

karari.



ABSTRACT

THE EFFECT OF CRISES AND THE MEDIATING ROLE OF INVOLVEMENT IN
TRAVEL DECISIONS OF TOURISTS TO DESTINATIONS

Isil CANKUL
The Department of Tourism Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, December 2021
Supervisor: Dog. Dr. Gok¢e YUKSEK

In this research, it is aimed to determine the effect of crises and the mediating role of their
involvement in the decisions of tourists to travel to destinations. For this purpose, a
questionnaire was used as a quantitative data collection technique in the research. Data
were collected online from 466 participants residing in Turkey between June and August
2021. The obtained data were analyzed through two different statistical programs. Cause
and effect relationships between the variables in the theoretical model were tested with
the structural equation modeling technique. According to the findings obtained as a result
of the analyzes, it has been determined that the crisis has a full mediation effect on the
decisions to travel to the destinations. In the scale of the research, it is seen that the
participants mostly participate in the pleasure dimension, which is one of the sub-
dimensions of involvement. On the other hand, a statistically significant relationship was
found between crises and involvement, and between crises and purchasing decisions. In
addition, a statistically significant relationship was found between tourist involvement

and purchasing decision.

Keywords: Involvement, Tourist involvement, Crisis, Consumer behavior, Decision to

travel.
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1. GIRIS

Turizm, modern diinyadaki insan hareketliliginin bir¢ogunun nedeni olan
(Ranasinghe vd., 2020, s. 2), insanlar1 ve refahim ilk siraya koymay: taahhiit eden
(UNWTO, 2020, s. 3) ve kiiresel olarak en hizli biiyiiyen sektorlerden biridir. Turizm
sektorii, egitim, finans, tarim, tip, ulasim, insaat, emlak, perakende gibi birgok sektorle
baglantilidir. Diinya genelinde turist hareketliligi 2019 yilinda %35 oraninda artarak 1.4
milyar kisi seviyesine toplam turizm geliri 1.7 trilyon $’a ulasmistir. Bu veriler turizm
sektoriiniin global ekonomilerin gelismesinde itici bir giic oldugunu gostermektedir
(UNWTO, 2019). Modern ekonominin ve sosyal sistemin gii¢lii dayanaklarindan biri olan
turizm, Tiirkiye dahil olmak {izere birgok iilke i¢in 6nemli gelir getirici bir sektordiir. En
cok gelir getiren sektor olarak bilinen turizm sektorii ne yazik ki Ongoriilemeyen
krizlerden (terér,salgin hastaliklar, ekonomik kriz, dogal afetler vb.) 6nemli Ol¢iide
etkilenmekte ve kayiplar yasamakta (Kuo vd.,2008, s. 917) ve kiiresel bir kriz sirasinda

genellikle turizm sektorii ciddi sekilde darbe almaktadir (Ranasinghe vd., 2020).

Son yillarda diinya ¢apinda en hizli biiyiiyen sektorlerden birisi turizmdir
(Petrevska, 2012, s. 112). Ancak turizm, en hassas ve krizlere agik sektorlerden birisidir.
Dogal afetlerden salgin hastaliklara, iyi yonetim sergilenemeyip Onlenemeyen terorist
saldirilara kadar gergeklesen pek ¢ok biiylik olay turizm sektorii tizerinde yikici bir etki
yaratmistir. Etrafimizda gerceklesen bu tip olaylar kendi cografi bolgeleriyle sinirl
kalmamaktadir (Santana, 2004, s. 299). Kiiresellesme ile beraber diinyada sektorlerin
birbirine daha bagimli ve bagli hale gelmesi, diinyanin tek bir bolgesinde ortaya ¢ikan bir
krizin, diinya genelindeki turizm faaliyetlerini etkilemesine neden olabilmektedir. Bunun
yant sira giiniimiizde pek ¢ok iilke i¢in turizm 6nemli bir ekonomik sektdr konumundadir.
Ayrica diinya iizerinde pek ¢ok yer turizm sayesinde biliylimistiir. Dolayisiyla
destinasyonlardaki yerel yonetimlerin ve diger tiim paydaslarin kriz ve felaketlerin
etkilerini diisiinmeleri gerekmekte ve bu etkilerin {istesinden gelmeleri agisindan
turistlerin bu donemdeki davraniglarini anlamalar1 ve ona gore strateji gelistirilmeleri

Onem arz etmektedir.

2019 yilinin sonlarma dogru Cin’de ortaya ¢ikan COVID-19 salgmi, turizm
sektoriiniin kiiresel krizler karsisinda olan kirilgan yapisini bir kere daha ortaya
cikarmistir. 2019 yilinda baslayan COVID-19 saglik krizi dahil diger kriz tiirlerinden



destinasyonlar ve bu destinasyonlarin énemli bir paydasi olan turistlerin seyahat karar

stirecleri onemli 6l¢lide etkilenebilmektedir.

Bir turizm iiriinii satin alma karar1 karmasik bir siirecin sonucudur. Bu durum,
turistlerin kendi ile ilgili i¢ ve onlar tizerinde etkili olan dis etkilerle ilgili bir dizi faktor
meydana getirmektedir. Ayrica turizm {riinlerinin farkli ve birbirine bagimli
Ozelliklerinden dolay: turizmde satin alma karar1 karmasik bir olgu haline gelmektedir
(Swarbrooke ve Horner, 1999, s. 70-71; Jeng ve Fesenmaier, 2002, s. 15; Garg, 2015, s.
1). Diinyada yasanan krizler bu durumu daha da i¢inden ¢ikilmaz bir boyuta
tasiyabilmektedir. Dolayisi ile turistlerin kriz donemlerinde hangi nedenlerle hizmet satin
aldiklar1 veya birini digerine tercih ettikleri ve bu hizmeti satin almaya giidiileyen stirecin
anlasilmasi gerekmektedir(Clements ve Josiam, 1995, s. 337). Turistlerin davraniglarin
anlamada ve agiklamada ilgilenim kavrami biiyiik 6nem tasimaktadir (Engel vd., 1990)
ve turist davranislarini ve karar verme siireglerini anlamanin 6nemli bir araci olarak kabul
edilmektedir (Filo vd., 2013, s. 100;Beaton vd., 2011, s. 126; Xu vd., 2018, s. 858).
Turistlerin ilgilenim diizeyleri bir destinasyonu benimseme, tekrar ziyaret etme ve
destinasyon markast olusturmanin temel unsurlar1 oldugundan, bu unsurlardaki
degisiklikler, destinasyon talebindeki degisiklikleri anlamak i¢in belirleyici degiskenler
olarak goriilmektedir (Ferns ve Walls, 2012, s. 27). Bu dogrultuda bu arastirma, turistlerin
destinasyonlara  seyahat etme  kararlarinda  krizlerin  etkisini ve  turist

ilgilenimlerinin aracilik roliinii belirlemeye odaklanmaktadir.
1.1. Problem

Diinya capinda giderek artan kiiresellesme, iilkeler veya bolgeler arasi iligkileri
birbirine bagimli bir hale getirmistir. Kiiresellesmeyle birlikte diinyanin bir bolgesinde
yasanan olumsuz bir durumdan, o bdlgeye komsu olan veya daha uzakta yer alan
bolgelerin etkilendigi de goriilmektedir. Bu olumsuz durumlardan pek g¢ok sektor
etkilenmekte ve bu sektorlerin basinda da turizm gelmektedir. Yasanan kriz durumlari
turizm sektoriinii etkilemektedir. Turizm, temelinde seyahatin yer aldig1, gezi ve ziyarete
dayali bir sektordiir. Bolgesel olarak ortaya ¢ikan krizin diinya geneline yayilmasiyla bu

seyahatlerin azalmasi turizm krizine neden olabilmektedir.

Kriz, birdenbire ortaya ¢ikan, tahmin edilemeyen, siiregleri olumsuz yonde
etkileyen, ekonomik acidan basta olmak iizere 6nemli kayiplara yol acan olaylar olarak

ifade edilmektedir. Kriz terimi genel olarak turizm sektorii i¢in “sok™ olarak
2


https://www.ingentaconnect.com/search?option2=author&value2=Fesenmaier,+Daniel+R.

anlasilmaktadir (Laws vd., 2007, s. 6). Turizm krizi, turizm destinasyonlarinin ve bu
destinasyonlarda yer alan turizm isletmelerinin imajini, sayginligini ve pazarlana
bilirligini ciddi sekilde zayiflatan olaylar olarak tanimlanmaktadir (Avraham, 2016, s.
42).

Eugenio-Martin ve Campos-Soria (2014, s. 55-56), turizm sektoriiniin son yillarda
bir¢cok farkli krizle karsi karsiya kaldigini belirtmektedir. Bu krizlerin sebepleri ve
sonuglart agisindan gegici veya kalict krizler olarak ikiye ayrildigini, kalici krizlerin
destinasyonun rekabetciligi ve yasam dongiisii ile ilgili oldugunu, gegici krizlerin ise
dogal afetler, hastaliklar ve terdr olaylart gibi durumlart igerdigini ifade etmektedir. Li
vd., (2010, s. 436-437) ve Ma vd., (2020, s. 1) ise krizleri dogal krizler ve insan kaynakli
krizler olarak ikiye ayirmaktadir. Dogal krizlerin deprem, salgin hastalik, volkanik
patlamalar vb. krizler oldugunu, insan kaynakli krizlerin ise giivenlik ile ilgili terdr, savas,

politik sebepler vb. krizler oldugunu belirtmektedir.

Turizm sektorii, dogal ve insan kaynakli krizler gibi dis ¢evresel faktorlere karsi
savunmasizdir (Li vd., 2010; Aliperti, 2019) ve kirilgan ve hassas bir yapisal ozellige
sahip olmasindan dolay1 bu krizlerden (terdr, salgin hastalik, dogal afet vb.) kolayca
etkilenmektedir. Bu durumlar {ilkelere ve destinasyonlara olan talebi diistirmekte, turist
sayisinin ve turizm gelirlerinin azalmasina neden olmaktadir (Li vd., 2010; Lee ve Chen,
2011; Chen 2011; Avraham, 2016; Aliperti vd., 2019; Mazurek, 2020). Krizler turizm
destinasyonlarinin ve bu destinasyonlarda yer alan ilgili isletmelerin yerel ve kiiresel
diizeyde uygulanabilirligini tehdit etme potansiyeline sahiptir (McDonald vd., 2007).
Ozellikle turistlerin seyahat davranislari iizerinde ciddi etkiler gdstermektedir (Ma vd.,
2020).

Laws vd., (2007, s. 7) gore krizler, yerelden kiiresele degisen bir dlgek yelpazesinde
meydana gelmektedir. Yerel diizeyde kriz, yangindan zarar géren bir tatil yeri kadar basit
bir olayla tetiklenebilmekte, kiiresel diizeyde ise terdr, salgin hastalik ve dogal afetler
seklinde gerceklesebilmektedir. Bu durumlar turistlerin hemen uzak durmasina ve bunun
yerine alternatif yerleri ziyaret etmesine neden olabilmekte ve seyahat davranislarina

yansimaktadir.

Ritchie, (2004, s. 670) kiiresellesmenin sonucu diinyanin giderek birbirine bagli ve
etkilesimli bir yer haline geldigini sOylemektedir. Bunun bir sonucu olarak diinyanin
bagka bir bdlgesinde meydana gelen kiigiik dlgekli bir krizin, yayginlasan etkilesim

3



araciligiyla bir baska bolgeyi de etkisi altina alabildigini, politik istikrarsizlik, teror
olaylar1 gibi insan kaynakli olumsuz etkilerin yani sira salgin hastaliklar ve dogal
felaketler gibi kendiliginden meydana gelen krizlerinde turistlerin seyahat aliskanliklar

tizerinde olumsuz etkiler yarattigini belirtmektedir.

Li vd., (2010) ise dogal krizlerin turistlerde kacis korkusu olusturdugu (1989 San
Francisco ve 1999 Tayvan depremleri, ayak ve agiz hastaligi, SARS vb.) ve psikolojik
risk algisimi arttirdigini belirtmektedir. Buna karsin Eugenio-Martin ve Campos-Soria
(2014), 1997'deki Asya’daki ekonomik krizin turist gelislerini etkilemedigini ifade
etmektedir. Bu dogrultuda krizin dogal veya insan kaynakli olmasi, krizin yerel veya
kiiresel olmasi, krizin kiigiikliigii veya biyiikligi (etkisi) turistlerin satin alma
davraniglarinda degiskenlik gdstermesine ve krizin durumuna gore farkli davranmiglar

sergilemelerine neden olabilmektedir.

Tiiketici davraniglarini ve bu davranislarin altinda yatan faktorleri ortaya ¢ikarmak
olduke¢a zordur. Tiiketici davranisi, liriin veya hizmeti satin alma ve kullanmadaki karar
stiregleri ve davraniglariyla ilgilidir. Jobber, (2005, s. 66)’e gore tiiketicilerin satin alma
davranislarinin anlagilmasi; satin alma karar1 nasil isler?, satin alma kararinda etkili olan
kimdir?, satin almada se¢im kriterleri nelerdir?, nereden ve ne zaman satin alir?
Sorularinin cevaplanmasi ile saglanabilmektedir. Bu sorularin cevaplarinin bulunmasi,
tiketici  davramiglarinin  anlagilmas1  ve agiklanmasinda faydalanilan  Onemli

degiskenlerden biri ilgilenimdir.

llgilenim, kisisel olarak baskalastirma degiskeni olarak ifade edilmektedir.
Ilgilenim turistlerin satm alma karar siireclerine etki eden sebepsel ya da motivasyon
saglayan degiskendir. Bu ylizden ilgilenim diizeyi, turistlerin satin alma karar siirecinin
onemli dlgiide degismesini saglamaktadir (Laurent ve Kapferer, 1985, s. 42). ilgilenim
turistlerin satin alma karari tizerinde etkili olan bir motivasyon hali olarak ifade edilebilir.
Turistlerin bir destinasyona, {iriine veya hizmete kars1 ilgilenim seviyesinin diisiik veya
yiiksek olmasi, satin alma kararimi belirlemede etkili olabilmektedir. Ayrica turistlerin
ilgilenimi ve ilgilenim seviyesinin de yasanilan krizlerden etkilendigi diisiiniilmektedir.
Ancak krizlerin hem turist ilgilenimini hem de satin alma kararini ne diizeyde etkiledigi
ne yonde bir karar almaya ittigi ve bu siiregte turist ilgileniminin araci etkisi olup

olmadiginin bilinmemesi arastirmanin temel problemini olusturmaktadir. Bu yiizden



turistlerin  destinasyonlara seyahat etme kararlarinda krizlerin etkisi ve turist

ilgilenimlerinin aracilik roliiniin belirlemesine ihtiyag vardir.
1.2. Amacg

Bu arastirmanin amaci, turistlerin destinasyonlarina seyahat etme kararlarinda

krizlerin etkisini ve turist ilgilenimlerinin aracilik roliinii incelemektir.

Bu amag dogrultusunda arastirmanin alt amaglari su sekildedir;

1. Krizlerin satin alma karari tizerinde etkisinin belirlenmesi,

2. Krizlerin turist ilgilenimi tizerindeki etkisinin belirlenmesi,

3. Turist ilgileniminin satin alma karari tizerindeki etkisinin belirlenmesi,

4. Turist ilgileniminin krizler ile satin alma karar1 arasindaki iliskide aracilik

etkisinin belirlenmesidir.

1.3. Onem

Turizm sektorii biyiidiikge, seyahat davraniglarini tahmin etme ihtiyaci da
artmaktadir (Clements ve Josiam, 1995, s. 337). Bu artis calismalara da yansimis ve
seyahate karar verme ile ilgili aragtirmalar da 6nemli ilerlemeler kaydedilmistir. Ancak
seyahat se¢imi ve karar verme davranisi, zamansal, dinamik, ardisik, ¢ok agsamali, kosullu
ve karmasik bir siirectir (Jeng ve Fesenmaier, 2002, s. 15). Ozellikle kriz dénemlerinde
seyahat davraniglar1 ve risklerine iliskin algilarin arastirllmasinin 6nemi, psikoloji,
sosyoloji, pazarlama gibi birgok farkli disiplin tarafindan kabul edilmektedir ve
arastirilmaktadir (Garg, 2015, s. 1). Bu kriz dénemlerinden biri de i¢inde bulunulan
pandemi siirecidir. COVID-19 pandemisi, 6zellikle diinya ¢apinda turizm faaliyetlerini
onemli Ol¢iide etkilemis (Romans, 2020; Duro vd., 2021, s. 1; Wen vd., 2021, s. 74),
turizm sektorii Covid-19 ile durma noktasina gelmis (Nofal vd., 2020, s. 2471) ve derin
bir etki birakmistir (Romans, 2020; Yeh, 2021, s. 188). Romagosa (2020, s. 690), Covid-
19 kriz donemi ve sonrasinda higbir seyin eskisi gibi olmayacagi konusunda fikir birligi
oldugunu, turizm sektdrii lizerinde ¢ok onemli bir etkiye sahip olacak hareketlilikler ve
degisiklikler yasanacagini bunlarin basinda da, sosyallesme ve tiiketim kaliplarinda
meydana gelecek degisimler geldigini vurgulamaktadir. Liv vd., (2021, s. 1) karantinanin
sona ermesinden sonra COVID-19' un turistlerin destinasyon tercihlerini énemli dlgiide
degistirdigini, COVID-19 vakasi olan destinasyonlara seyahat etmekten kag¢indiklarini ve

ozellikle yerel cazibe merkezleri olmak iizere evlerine yakin destinasyonlar1 tercih
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ettiklerini ifade etmektedir. Wen vd., (2021, s. 74) ve Romans (2020), COVID-19
salgininin tiim toplumlar1 ve sektdrleri olumsuz etkiledigini 6zellikle turistlerin yasam
tarz1 tercihlerini, seyahat davraniglarin1 ve turizm tercihlerini degistirdigini
belirtmektedir. Bu dogrultuda turistlerin seyahat davraniglarinda ve tercihlerinde 6nemli
degisimler olabilecegi 6ngoriilmektedir (Romans, 2020). Dolayisiyla kriz donemlerinde
ve sonrasinda turist davraniglarinin anlasilmasi 6nem tagimaktadir. Turist davranislari
anlasilmas1 zor bir siireci olusturmaktadir ve bu silireci ilgilenim kavrami
kolaylastirmaktadir. Bu arastirmada krizlerin satin alma karar iizerine etkisinde turist

ilgileniminin aracilik roliinii belirlemekte ve alanyazina 6nem katmaktadir.

Alanyazin incelendiginde hem turizm odakli hem de diger sektorlerle iliskili kriz
ve satin alma arasindaki etkileri inceleyen (Bayraktaroglu, 2004; Song ve Lin, 2010;
Hayta, 2012; Bodosca vd., 2014; Garg, 2015; Jin, 2019 ; Chebli ve Said, 2020; Butu vd.,
2020; Hesham vd., 2021) ilgilenim ve satin alma arasindaki etkileri inceleyen (Clements
ve Josiam, 1995; Bei ve Widdows, 1999; Cai, vd., 2004; Lin ve Chen, 2006; Hollebeek
vd., 2007; Mahasuweerachai ve Qu, 2011; Filo vd., 2011; Liang, 2012; Wu ve Lee, 2012;
Choubtarash vd., 2013; Prebensen vd., 2013; San Martin vd., 2013; Lu vd., 2015; Seabre
vd., 2015) kriz ve ilgilenim arasindaki etkileri inceleyen (Seabra vd., 2014) ¢aligmalar
mevcuttur. Ayrica kriz donemlerinde inovasyon (Mazurek, 2020), turizm igletmelerinde
kriz yonetimi (Irvine ve Anderson, 2005; Laws vd., 2007; Chen, 2011), kriz donemlerinde
pazarlama (Avraham, 2016), krizlerin turizm sektoriine etkisi (Baxter ve Bowen, 2004;
Wang, 2009; Li vd., 2010; Page vd., 2012; Ghaderi vd., 2012; Eugenio-Martin ve
Campos-Soria, 2014; Richardson vd., 2015; Aliperti vd., 2019; Ma vd., 2020) iizerine
caligmalarin da yapildig1 goriilmektedir. Aliperti vd., (2019) turizmde sektor odaklr risk
analizlerinin ¢ok fazla arastirildigini ancak turistlerin risk durumlarindaki davraniglarina
yonelik aragtirmalarin yeterince yapilmadigini belirtmektedir. Dolayisiyla aragtirma
modelinde yer alan degiskenlerin biitiinciil bir sekilde ele alindigi bir modele
rastlanilmamas1 bu arastirmanin 6zglinliigiinii gostermektedir. Arastirmanin 1lgili
alanyazina katkilar sunmasi ve alanyazininda belirtilen boslugu doldurmasi agisindan

onem tasidig1 soylenebilir.
1.4. Smirhhiklar

Aragtirmanin veri toplama siireci COVID-19 pandemi dénemine denk geldigi igin

yalnizca Tiirkiye’de ve cevrimici olarak gerceklestirilmis ve 2021 yilinin Haziran ve
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Agustos aylarinda katilimcilardan toplanan verilerle sinirli tutulmustur. Bir diger
smirlilik ise verilerin toplanmasinda yararlanilan amagli ve kolayda oOrnekleme

tekniginden dolayi elde edilen bulgularin arastirma niifusuna genellenemeyecegidir.
1.5. Tanimlar

Tiiketici Davramisi: Tiiketicilerin istek ve arzularini tatmin etmek i¢in mal veya
hizmetleri alirken, kullanirken ve elden ¢ikarirken yaptiklari biligsel, duygusal ve fiziksel
faaliyetlerdir (Ajzen, 2008).

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci: Tiiketicinin mal veya hizmetleri satin almadan
Once, satin alma sirasinda ve sonrasinda piyasada para karsiliginda mal veya hizmeti satin
almak icin baglattig1 karar verme siiregleridir (Kotler ve Keller, 2012).

flgilenim: Bireyin bir iiriine kars1 bir giindeki ilgi veya uyarilma derecesini temsil
eden istikrarl bir 6zelliktir (Houston ve Rothschild, 1978). Ilgilenim kelimesi, ingilizce
involvement kelimesinin karsiligi olarak Tiirkge’ye ¢evrilmistir ve literatiirde bu sekilde

kullanilmaktadir.

Kriz: Paydaslarin saglik, giivenlik, ¢cevre ve ekonomik konularla ilgili 6nemli
beklentilerini tehdit eden ve bir isletmenin performansini ciddi bir sekilde etkileyebilecek

ve olumsuz sonuglar dogurabilecek 6ngoriilemeyen olaylardir (Coombs, 2014, s. 19).

2. ALANYAZIN

Bu bdliimde arastirma modelinde ele alinan degiskenler hakkinda ayrintili bilgilere
yer verilmistir. Ik olarak tiiketici kavrami ve tiiketici davranislarini etkileyen faktorler ve
satin alma karar siireci incelenmistir. Daha sonra kriz kavrami, Kkriz, turizm ve

destinasyon iligkisi, son olarak ilgilenim hakkinda detayl1 bilgiler verilmistir.
2.1. Tiiketici Davranisi

Bilimsel alan yazinda ¢ok sik karsilasilan tiiketici davranisi kavramini
tanimlamadan 6nce tiiketici kavramina deginmek gerekmektedir (Belch, 1978). Tiiketici,
alic1 sifatiyla pazarlama bilesenlerini arzulayan, ihtiya¢ duyan ve ihtiya¢ duyulan bir
kisidir (Durmaz vd., 2011, s. 109). Tiiketici, liriin veya hizmetlerin satin alinmasiyla ilgili
faaliyetlerde bulunan bireylerdir (Ajzen, 2008, s. 525). Loudon ve Bitta (1993, s. 5)’gore
tiketici, bireysel ya da aile ile ilgili tatmin edilmesi gereken ihtiyag, istek ya da

beklentileri gidermek i¢in farkli hizmet ya da mallar satin alan gercek kisidir. Tiiketici,



cogunlukla neyi satin alacagina karar verdikten sonra, karsisina ¢ikan ¢ok cesitli tarzlar,
modeller ve markalar arasindan se¢im yapmak zorunda olan bir karar verici
konumundadir (Jacoby vd., 1974, s. 18). Tiiketici davranisi ise bir siireci ifade etmektedir.
Tiketiciler pazar sahnesindeki aktorlerdir. Tiiketici davranisi da birgok farkli aktorii
iceren bir kavramdir (Engel vd., 1990; Solomon vd., 2006, s. 6-7). Miisteriler, isletmelerin
var olmasinin tek nedenidir. Modern diinyada miisteriler firmalar igin ¢ok daha 6nemli
bir hale gelmektedir. Ayni triinleri satan firmalarla birlikte pazarlar giderek biiyiir ve
aralarindaki rekabet kacinilmaz hale gelir. Bu nedenle tiiketici davraniglarmin

incelenmesi biiylik 6nem tagimaktadir (Durmaz, 20144, s. 37).

Tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilayan, belirli kararlari, faaliyetleri, fikirleri ve
deneyimleri igeren tiiketici davramist (Solomon vd.,2006) ayni zamanda iiriinlerin
kullanimini, elden ¢ikarilmasini ve nasil satin alindigini sorgulamay1 icermektedir (Engel
vd., 1990; Belch, 1978; Schiffman ve Kanuk, 2004, s. 8; Kotler vd., 2005, s. 136).
Tiiketicilerin istek ve arzularini tatmin etmek i¢cin mal veya hizmetleri alirken, kullanirken
ve elden c¢ikarirken yaptiklari biligsel, duygusal ve fiziksel faaliyetler olarak da
tanmimlanabilir (Ajzen, 2008, s. 525; Priest vd., 2013, s. 5).

Insanlarin bir {iriinii ne zaman, neden, nasil ve nerede satin alip almadiklarini
inceleyen bu kavram (Jobber, 2005, s. 66; Durmaz ve Sebastian, 2012, s. 61), satin alma
Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi olan davraniglari arastirmaktadir (Kotler
vd.,2005, s. 136). Yani bireylerin, gruplarin veya kuruluslarin ihtiyaglarini kargilamak
i¢in tirlinleri, hizmetleri, deneyimleri veya fikirleri segmek, glivenceye almak, kullanmak
ve elden c¢ikarmak icin kullandiklar1 siirecler ve bu siireclerin tiiketici ve toplum
tizerindeki etkilerinin incelenmesini ifade etmektedir (Wilkie, 1994, s. 13; Durmaz ve
Sebastian, 2012, s. 61). Ayrica, tiikketici davranisi, iiriinler hakkinda nasil bilgi alindigi,
alternatif triinlerin nasil degerlendirildigi ile ilgilenmektedir. Diger taraftan insanlarin
neden farkl iirlinleri segtigi, paranin karsiligina nasil karar verildigi, hangi iiriin ile ne
kadar risk alindig1, satin alma kararlar1 ve marka sadakatlerinin nasil olustugu ile ilgilenen
cok genis bir kavrami ifade etmektedir (Priest vd., 2013, s. 19). Bu siiregte tiiketicilere en
iyi Uirlin veya hizmetini sunabilmek icin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerinde
etken olan faktorlerin neler oldugu, satin alma kararini nasil verdikleri, satin alma karar
siirecinin nasil isledigi ve satin alma davranisinin ¢ok iyi analiz edilmesinin gerekli

oldugu ifade edilebilir.



Tiiketici satin alma karar siireci Kotler vd., (1998, s. 180) tarafindan pazarlama
karmasi elemanlari, ¢evresel faktorler, tiikketici karekteristikleri, tiiketici satin alma karar
stireci ve tiiketici cevaplar seklinde detayli bir model olusturarak siireci islemislerdir ve

bu siireci tiiketici satin alma davranis1 modeli (kara kutu modeli) olarak adlandirmislardir.

Tiiketicinin

Kara Kutusa

Pazarlama C eul-.esel Tiiketicinin
Karmas Faktorler Cevaplar
Tuoketicinin Tiketici Satn
i Earakteristi Alma Karar Uriin Tercihi
Uriin Ekonomik Strec
) - klen Marka Tercihi
Fiyat Teknolojik
» Satict Tercihi
Dagtim Politik
Satin Alma Zaman
Tutundurma| Kulturel
Satin Alma Miktan

Ealtarel

Sekil 2.1.Tiiketici satin alma davranist (kara kutu) modeli (Kotler vd., 1998: 180)

Modele bakildiginda sol tarafinda kara kutuya digsaridan gelen pazarlama karmasi
elemanlari; Uiriin, fiyat, dagitim, tutundurma ve c¢evresel uyaricilardan gelen veriler kara
kutuda bir satin alma kararina doniismektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini verdigi
merkeze ‘kara kutu’ denilmektedir. Tiiketicinin kara kutusu iki boliimden olusmaktadir.
Birincisi, tiiketicinin kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik &zellikleridir. ikinci boliimde
ise, tiiketicinin satin alma karar siireci bulunmaktadir. Tiiketicinin satin alma karari,
kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik Ozelliklerden 6nemli derecede etkilenmektedir
(Kotler vd., 1998, s. 181).

2.1.1. Tiiketici satin alma karar sireci

Tiiketici davranisi, bir satin alma karar1 dogrultusunda bilgi edinme ve organize
etme, {irtin ve hizmetleri kullanma ve degerlendirme siirecini ifade eder. Bu siireg, {iriin
ve hizmetlerin aranmasi, satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirilmesi ve elden
¢ikarilmasi asamalarini kapsamaktadir (Moutinho, 1987, s. 5). Bu anlamda tiiketici satin
alma karar siirecini bilmek ¢ok 6nemlidir. Tiiketici satin alma karar siireci, tiiketicinin
mal veya hizmetleri satin almadan 6nce, satin alma sirasinda ve sonrasinda piyasada para
karsiliginda mal veya hizmeti satin almak i¢in baslattigi karar verme siire¢leridir (Kotler

ve Keller, 2012, s. 166; Qazzafi, 2019, s. 131). Tiiketici satin alma karar siireci; ihtiyacin
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ortaya c¢ikmasi, bilgi arama, segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin
alma sonrasi karar olmak tizere bese ayrilmaktadir (Engel vd., 1990; Kotler vd., 2005;
Solomon vd., 2006; Zhang ve Zhang, 2007; Mohammadi ve Mohamed, 2011; Durmaz ve
Sebastian, 2012; Kotler ve Keller, 2012; Rani, 2014; Baginski ve Weber, 2017; Kotler ve
Armstrong, 2017; Clow, Baack, 2018; Kumar, 2019; Qazzafi, 2019).

Turizm destinasyonu, turistlerin seyahat ettikleri bolgeleri ve o bolgelerin kiiltiiriinii
yasamak, gormek ve anlamak tizere belirli bir siire konakladiklar1 bolgedir (Leiper, 2004,
s. 30). Fyall ve Garrod’a (2005, s. 110) gore turizm destinasyonu, turizm sektorii i¢in
turistlerin isteklerini karsilama noktasinda igletmeler, etkinlikler, eglence hizmetleri ve
ulagim hizmetleri gibi birgok hizmeti bir arada barindirmasi ve sunmast agisindan 6nemli

bir yere sahiptir.

Insanlarin hangi amacla hangi destinasyonlar1 tercih ettikleri uzun siiredir
cevaplanamayan bir soru isaretidir. Destinasyonlar Ozelliklerine goére farklilik
gostermektedir ve bu farkliligi olusturan ise destinasyonlarin sahip olduklar1 degerlerdir
(Law, 1993, s. 13). Destinasyonlarin bu 6zelligi nedeniyle farkli destinasyon tipolojileri
bulunmaktadir ve bu tipolojiler turistlerin karar verme siireglerinde olduk¢a dnemli bir

yere sahiptir (Page, 1995, s. 16).

Turist, fiziksel ve psikolojik deneyimler ve tatminler arayan kisidir (Mcintosh ve
Gupta, 1980, s. 7-8). Turist tatil siireci boyunca satin aldig1 cesitli iiriin ve hizmetler i¢in
degisik sekilde karar verme davranigi gostermektedir (Zalatan, 1998, s. 890). Bu
davranislar, turizm triinii ve hizmetine gelen talebin 6zelliklerini ve beklentilerini siirekli
bir sekilde yenilenmesini gerektirmektedir (Williams, 2006, s. 482). Bu beklenti de
cogunlukla secilen aktivitelerin ve destinasyonun belirlenmesinde etkili olmaktadir
(Mcintosh ve Gupta, 1980, s. 7-8). Dolayisiyla destinasyonlarin ve bu destinasyonlarda
yer alan turizm igletmelerinin, donem igerisinde farklilagan turist isteklerine ve donemin
getirdigi yeniliklere gore uyarlanmasi gerekmektedir. Destinasyonlar ve buradaki
isletmeler, yeniliklere ve gelen turist isteklerine gore kendilerini hazirlamalidirlar (Kotler
vd., 2003, s. 301). Bu durumu gergeklestirebilmek i¢in hedef kitle ile ilgili detayli
arastirmalar yaparak doneme uygun revizyonlar yapilmalidir (Williams, 2006, s. 482).
Boylelikle turistler ile ilgili 6nemli bilgiler kazanilip turistlerin isteklerine yonelik {iriin

veya hizmet tiretebilir ve memnuniyetlerini saglayabilirler (Nykiel, 2003, s. 11).
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Sirakaya ve Woodside (2005, s. 815-816) turistlerin karar verme siireglerinde
psikolojik veya i¢ degiskenler 6rnegin, inang, tutum, motivasyon ve iiriinle ilgili niyetleri
ya da dis degiskenler cekme faktorleri, pazarlama karmasi ve zaman gibi faktorlerin

oldukga etkili oldugunu belirtmislerdir.

Tiiketicilerin (turistlerin) davranislar1 agisindan Mathieson ve Wall (1993, s. 28) ve
Swarbrooke ve Horner (1999, s. 47) seyahate karar verme siirecini bes asamada ele

almiglardir:

e Seyahat ihtiyacini hissetmek ya da arzulamak: Geziye ¢ikmak i¢in arzu ya
da istegin duyulmasi ve bu istegin uygunlugunun degerlendirilmesi agsamasidir.

e Seyahat i¢in bilgi toplanmasi ve degerlendirilmesi: Seyahat acentelerine
danisilmasi, reklam ve brosiirlerin incelenmesi, tecriibeli turist ve onlarin
yakinlar1 ile konusulmasi, seceneklerin maliyet, zaman ve ulagim agisindan
degerlendirilmesi siirecini kapsamaktadir.

e Seyahat kararlari: Gidilecek yer, konaklama tiirli seyahat tiirii ve yapilacak
etkinlikler konusunda karar verilmesi asamasidir.

eSeyahat hazirliklari: Rezervasyonlarin onaylanmasi, biletlerin alinmasi,
giyim ve esyalarin diizenlenmesi, gerekli para kaynaginin saglanmasi ve geziye
baslanmasi siirecidir.

eSeyahat memnuniyetini degerlendirme: Seyahat siireci ve seyahat
sonrasinin degerlendirilmesi ve bu degerlendirme sonucunda sonraki seyahatler

i¢in karar siirecinde etken olarak kullanilmasidir.

Turistlerin tatil secimlerinde neye gore, nasil hareket ettikleri onemlidir. Turist
davranigi bir iirlin ya da hizmeti satin alirken, hangi kosullarda aldigi, ne zaman, nasil ve
ne siklikta tiikettikleri gibi sorulara yanitlar bulmaya calisan bir siire¢ olarak ifade
edilebilir. Turistlerin satin alma siireci karigiktir ve bu siireci ¢ok fazla degisken
etkilemektedir. Dolayisiyla turistlerin tatil siireclerinde nasil hareket ettikleri, hangi

degiskenlerden etkilendiginin bilinmesinin énemli oldugu ifade edilebilir.

2.1.1.1. Intiyacin ortaya cikmasi
Tiiketicinin bir sorunu veya ihtiyaci fark ettigi alic1 karar siirecinin ilk asamasidir
(Engel vd., 1990; Kotler vd., 2005, s. 279; Marin, 2015, s. 330). “Problem tanima” olarak
da bilinmektedir. Hava, su, yiyecek ve barinma gibi temel ihtiyaglarla baslar. Ayni
11



zamanda temel ihtiyacin bir adim ilerisiyle de baslayabilir (Kotler ve Keller,2012, s. 167;
Kotler ve Armstrong, 2017, s. 76). Tiiketici bu agsamada, ihtiyag tatmini ile bugiin ihtiyact
nasil karsilandig1r arasinda biiyiik bir fark oldugunu bildirmektedir. Karsilanmayan
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi bu farki yaratmaktadir (Marin, 2015, s. 330). Isletme, tiiketici
ihtiyacin1 anlamal1 ve onu tatmin etmeye odaklanmalidir (Shma, 2012). ihtiya¢ tanimada
firmalar, tiiketicinin ihtiyacini tespit ederek pazarlama stratejileri olusturabilmektedir
(Kotler ve Keller, 2012, s. 167; Kotler ve Armstrong, 2017, s. 176). Bu nedenle, isletmeler
tiikketicinin ihtiyacini karsilamaya odaklanmalidir.

2.1.1.2. Bilgi arama

Tiiketici karar verme siirecinin ikinci agsamasi bilgi aramadir. Bir tiiketici mal veya
hizmet satin almak i¢in pazara gittiginde, tiiketici {iriinle ilgili diisiincesini hatirlar,
geemis deneyim olumlu veya iyiyse ve tiiketici memnunsa, tiiketici o {iriinii satin alir ve
bilgi arayist sona erer. Ancak gecmis deneyimin olumsuz ya da iyi olmamasinin ardindan
tilketici o Uriinii aramaya baslar. Tiiketici yeni iiriinii denemek istediginde de iirline ait
bilgileri arastirmaktadir (Engel vd., 1990; Clow ve Baack, 2018, s.76). Tiiketici bu
asamada cesitli kaynaklardan {iriin hakkinda arasgtirma yapmaya baslar. Tiiketici, cesitli
kaynaklarmn (kisisel kaynaklar, ticari kaynaklar, kamu kaynaklar1 ve deneysel kaynaklar)
herhangi birinden bilgi alabilmektedir (Engel vd., 1990; Kotler ve Armstrong, 2017, s.
176).

Uyarilmig bir tiiketici daha fazla bilgi arayabilir veya aramayabilir. Tiiketicinin
diirtiisii giicliiyse ve tatmin edici bir {irlin yakindaysa, tiiketicinin o zaman satin almasi
muhtemeldir. Aksi takdirde, tiiketici ihtiyaci hafizasinda saklayabilir veya ihtiyacla ilgili
bir bilgi aramas1 yapabilir (Kotler vd.,2005, s. 281).

2.1.1.3. Seceneklerin degerlendirilmesi

Tiiketici satin alma karar siirecinin {giinciisii segeneklerin degerlendirilmesi
asamasidir. Satin alma karar siirecinin ikinci asamasi olan bilgi arastirmasindan sonra
gelir (Engel vd., 1990). Bir tiiketici bir tirin veya marka hakkinda bilgi topladigi zaman,
tilketici {irlinii veya markay1 siralar ve bir sonraki adim da ise onu degerlendirmektedir.
Ornegin; Bir tiiketici araba satin almak istiyorsa, tercih ettigi markayla ilgili bilgi
toplayacak, alternatif markalar1 degerlendirecektir (Marin, 2015, s. 330; Qazzafi, 2019, s.
132).
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Tiiketici davranisini anlamak zordur, ancak pazarlamacilar, ilk tiiketicinin ihtiyag
ve isteklerini yerine getirmek istemesi ve ikinci tiiketicinin seg¢ici markadan daha fazla
yararlanmak istemesi gibi bazi adimlara odaklanir (Kotler ve Keller, 2012,s. 197).
Isletmeler tiiketici degerlendirme siirecini anlarsa, alternatiflerin tiiketici degerlendirme

stirecinden yararlanabilmektedirler (Qazzafi, 2019, s. 132-133).
2.1.1.4. Satin alma karar:

Tiiketici satin alma karar siirecinin dordiincii asamasisatin alma kararidir. Tiiketici,
cesitli kaynaklardan bilgi toplayip degerlendirdikten sonra bir liriinii satin almaya karar
vermis ve nereden ve neyi satin alacag bellidir (Engel vd., 1990; Kotler ve Armstrong,
2017, s. 177; Qazzafi, 2019, s. 133). Tiiketici degerlendirme asamasinda en iist siraya
koydugu marka veya iriini satin alir. Satin alma karar1 ¢evreden de etkilenmektedir

(Qazzafi, 2019, s. 133).

2.1.1.5. Satin alma sonrast karar

Satin alma sonrasi karar, tiiketici satin alma karar siirecinin besinci ve son
asamasidir. Uriin ya da hizmet satin alindiginda pazarlamacinin isi bitmez. Uriinii satin
aldiktan sonra, tliketici ya tatmin olacak ya da olmayacak ve pazarlamacinin ilgisini ceken
satin alma sonrasi davraniglarda bulunacaktir. Alicinin bir satin alma igleminden memnun
olup olmadigin1 ne belirler? Cevap, tiiketicinin beklentileri ile iriiniin algilanan
performans: arasindaki iliskide yatmaktadir. Uriin beklentilerin altinda kalirsa tiiketici
hayal kirikligina ugrar; beklentileri karsilarsa tiiketici memnun olur; beklentileri asarsa,
tilketici yine memnun olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2017, s. 177-178). Bu nedenle
isletmeler, tiiketicinin iiriin ya da hizmetlere yonelik davranisini veya bakis agisini

bilmelidir.
2.1.2. Tiiketicilerin satin alma davramislarinda etkili olan faktorler

Turistlerin istek ve ihtiyaglar1 farklilastikca tiiketici davranisi da Onem
kazanmaktadir. Turistlerin farklilagan istek ve ihtiyaclarinin belirlenebilmesi ve
karsilanabilmesi icin tiiketici davranislart ve bu davraniglarda etken olan faktorlerin

bilinmesinin gerekli oldugu sdylenebilir.

Tiiketici satin alma siireci ve bu siiregteki davraniglar olduk¢a karmasik bir yap1
igermektedir. Bu karisik slireg igerisinde birgok arastirmaci tiiketici satin alma siirecine

etki eden faktorleri aragtirmistir.
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Cooper vd., (1993, s. 221), tiikketicilerin karar alma davranigini etkileyen faktorleri
iki sekilde ele almaktadir. Birincil faktorler, bireyle dogrudan iligkili olan algilama,
O0grenme, kisilik ve tutum, motivasyon ve uyaricilari, ikincil faktorler ise karar alma
siirecinde bireye dogrudan sosyal yap1 icinde kendisine etki eden aile, referans gruplari,

kiiltiirel, sosyo- ekonomik etkileri icermektedir.

Kotler vd., (1998, s. 181) turistlerin satin alma siirecinde etkilendigi faktorleri dort
temel baslikta ele almaktadir. Bu faktorler, Sekil 2.2°de goriildiigii tizere; kiiltiir, alt kiiltiir
ve sosyal smif gibi alt faktorleri iceren kiiltlirel faktorler; referans gruplari, aile, rol ve
statii gibi alt faktorleri iceren sosyal faktorler; yas, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi,
kisilik ve benlik gibi alt faktorleri iceren kisisel faktorler ve motivasyon, algi, 6grenme,

tutumlar ve inanglar gibi alt faktdrleri igeren psikolojik faktorlerden olusmaktadir.

Kiiltiirel
Sosval
Einsel
Eiltir Yag ve ale Pakolojik
Referansgruplan | yasam dénemi :
Motivasyon
Meslek
- Ld Algilama Tiiketici
Alt kaltar Aile eromE i Ofrenme
Yagam tarni
Inang ve Tutumlar
kaslike
T Rol ve statiiler

Sekil 2.2.Tiiketicinin Satin Alma Davramisin Etkileyen Faktorler (Kaynak: Kotler vd., 1998: 181)

Stokes (2002, s. 107), tiiketicileri etkileyen faktorleri, sosyal faktorler (kiiltiir, alt
kiltlir, sosyal sinif, referans gruplari, aile) ve bireysel faktorler (motivasyon, kisilik,
algilama, 6grenme, inang ve tutumlar) olmak tizere iki sekilde ele almistir. Hawkins vd,
(2004, s. 27) ise tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorleri i¢ ve dis faktorler

olmak tizere iki sekilde ele almislardir.

Tiketici davranis1 birgok faktorden etkilenmektedir ve arastirmacilar tarafindan
farkl1 sekillerde ele alinmaktadir. Ancak genel olarak dort faktor olarak
degerlendirilmekte oldugu goriilmektedir. Bu faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik faktorlerdir (Moutinho, 1987; Engel vd., 1990; Kotler vd., 2005; Fratu, 2011;

Durmaz ve Sebastian, 2012; Gajjar, 2013; Durmaz, 2014a; Ramya ve Ali, 2016; Kumar,
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2019). Bu aragtirmada da tiiketicilerin karar alma siirecini etkileyen faktorler, kiiltiirel,

sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olarak dort faktor altinda ele alinmustir.

2.1.2.1. Kiiltiirel taktorler

Kiiltiirel faktorler, tiiketici davranisi iizerinde en genis ve en derin etkiye sahiptir
(Kotler vd., 1998, s. 181; Kotler vd., 2005, s. 256). Kiiltiirel faktorlerin miisteri
davraniglar1 lizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Kiiltiirel faktorler, kiiltiir, alt kiiltiir ve
sosyal sinif olmak iizere ti¢ baslik altinda incelenmektedir (Engel vd., 1990; Durmaz vd.,
2011; Durmaz ve Sebastian, 2012; Durmaz, 2014a; Kumar, 2019).

2.1.2.1.1. Kiltiir

Bir kisinin istek ve davraniglarmin en temel belirleyicisi olan kiiltiir (Kotler vd.,
2005, s. 256; Gajjar, 2013, s. 11; Durmaz, 2014a), bir toplumu diger kiiltiirel gruplardan
ayiran temel karakterdir. Her kiiltiiriin altinda yatan birtakim unsurlar (degerler, dil,
mitler, gelenekler, ritiieller, yasalar ve nesilden nesile aktarilan eserler veya iiriinler)
bulunmaktadir (Lamb vd., s. 371). Bunun yani sira kiiltlirin baz1 énemli 6zellikleri de

vardir. Bunlar (Durmaz, 2014a);

e Kiiltiir kapsamlidir. Bu, tiim parcalarin mantikli bir sekilde birbirine uymasi
gerektigi anlamina gelir.

e Kiiltlir, dogdugumuz bir sey olmaktan ¢ok 6grenilir.

o Kiiltiir, kabul edilebilir davranis sinirlari icinde kendini gdsterir.

e Kiiltiirel standartlarin bilingli farkindalig1 sinirlidir.

o Kiiltiirler, degisimi ne kadar ¢abuk kabul ettiklerine bagli olarak statik ve dinamik

arasinda bir siireklilik iizerinde bir yere diiser.

Kiiltiir, bireyin i¢inde yasadigi tiim toplumun geleneklerini, tabularini, degerlerini
ve temel tutumlarmi ifade eden kiltlir bireylerin yasam bi¢imlerinin gelistigi bir
cergevedir (Moutinho, 1987, s. 7; Fratu, 2011, s. 121). Satin alma siirecindeki etki
bolgeden bolgeye degisir, bu nedenle arastirmacilar gesitli gruplarin, iilkelerin kiiltiiriinii
incelerken hassas davranmalidir (Gajjar, 2013, s. 11). Kiiltiir, kisilerin gereksinimlerinin
ve isteklerinin ortaya ¢ikmasindaki en temel belirleyicidir (Kotler vd., 1998; Bakshi,
2012, s. 2) ve bir topluma dahil olmus biitiin insanlarin, siirekli 6grenme siirecinde

olduklart ve toplum igerisinde var olan biitiin temel degerleri, tutumlari, algilamalari,

15



istekleri ve davraniglari igeren ve bunlari sekillendiren bir sistemdir (Kotler vd., 1998, s.
181).

Kiiltiir kavramu tiiketici davranislarinin anlasilmasi agisindan son derece dnemlidir
ve bir toplumun kisiligi olarak diisiiniilebilir (Solomon, 2004, s. 526-527). Kiiltiir
kavraminda, bireyler toplumda etkilesimler sonucunda ortaya ¢ikan, ortak degerleri,
normlari, anlamlari 6grenir ve bu Ogrendikleri o toplum igerisinde ortak davranig

kaliplarina dontisiir (Assael, 1992, s. 319).

Kiiltiir, turizm sektoriiniin ayrilmaz bir pargasidir. Ne yenilip ne giyilecegini,
nerede yasanip, nereye seyahat edilecegini ve ne sekilde seyahat edileceginde belirleyici

olan kiiltiir satin alma kararlarinda oldukga etkilidir (Kotler vd., 1998, s. 181).

Her tilkenin sahip oldugu farkli kiiltiirel degerler o bolgelerde yasayanlarin seyahat
aliskanliklarin etkileyebilmektedir. Kiiltiiriin insanlarin seyahat etmelerindeki roliine en
giizel ornek olarak hac seyahati verilebilir (Yiiksek, 2014, s. 5). Kiiltiir, konaklamadan,
yiyecek icecek tercihlerine, giyimden seyahat edilecek yerlere kadar birgok konuda da
turistin satin alma davranigini etkilemektedir. Ornegin, Japon, Fransiz, Alman, Belcikal,
Hollandali, Ingiliz, Amerikali ve Arap turistlerin satin alma davranislari
karsilastirildiginda, aralarinda biiyiik farkliliklar bulundugu goriilmektedir. Bu
farkliliklardan bazilar su sekildedir (i¢oz, 2001, s. 87):

Japonlarin en 6nemli 6zelligi, bagl bulunduklar: seyahat programina uymalaridir.
Herhangi bir karar vermeden 0nce uzun siire diigiiniirler ve tiim ayrintilart incelerler.
Fransizlar konaklama tesisi olarak genellikle tatil kdyiinii tercih etmekte olup, aligveristen
hoslanmamaktadir. Almanlar en fazla Ege ve Akdeniz sahillerini tercih etmekte ve
genellikle ti¢ yildizli otellerde kalarak klasik deniz-kum-giines turizmine ragbet
gostermektedirler. Belgikalilar, kiiltiir turlarinin meraklisi olup, bes yildizli otel ve birinci
siuf tatil koylerini tercih etmektedirler. Gezmeyi ¢ok sevmektedirler ve bulunduklar
yerin kiiltlirlinii tanimak istemektedirler. Hollandalilar, Fethiye, Kemer ve Kas gibi
turistik yoreleri ve ucuz konaklamay: tercih etmektedirler. Ingilizler, genellikle ucuz
turlar1 tercih ederek klasik deniz-kum-giines turizmine katilmaktadirlar. Amerikalilar,
tarihle yakindan ilgilidirler. Ozellikle, Tiirk yemeklerini ¢ok sevmektedirler. Araplar,
fazla hareket etmekten hoslanmazlar. Kurallara genelde uymazlar, bol para harcarlar,

yemeklerin 1yi olmasina dikkat ederler.
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2.1.2.1.2. Alt kiiltiir

Tim toplumlarda kiiltiir, benzer hayat tecriiblerine ve 6zelliklerine dayanan ortak
deger sistemlerine sahip alt kiiltiirler icermektedir. Alt kiiltiirler; uyrugu, inanislari,
meslek ve cografi bolgeleri igerir (Kotler vd., 2005, s. 257; Gajjar, 2013, s. 11).
Arastirmacilar benzer 6zellikleri gosteren bu alt kiiltiirlere farkli pazar boliimlendirme
yapmaktadir. Ornek olarak, hizmetleri veya iiriinleri belirli bir meslek grubuna yonelik

hazirlamalar1 gosterilebilir (Gajjar, 2013, s. 11).

Alt kiltiirler tiiketici davranislarim1 onemli sekilde etkilemektedir. Tiiketici
davranis1 agisindan alt kiiltiirlere 6rnek olarak milliyeti agisindan, Tiirk, Ingiliz, Fransiz;
dini agidan, Miisliman, Musevi, Hiristiyan, Budist; yas ac¢isindan, ¢ocuklar, gengler, orta
yaslilar, yaslilar seklinde ifade edilebilir. Ayrica cografi bolge, 1rk, cinsiyet, meslek ve
gelir agisindan da ayrilabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004, 5.439).

2.1.2.1.3. Sosyal sinif

Birc¢ok topluluk sosyal sinifa sahiptir. Sosyal siniflar, birbirine benzeyen 6zellikler
sergilerler (Kotler vd., 2005, s. 258). Belirli bir sosyal siniftaki tiiketicilerin satin alma
hareketleri benzerlik gosterdigi igin arastirmacilarda sosyal sinifa sahiptir. Bu yiizden
arastirmalarda degisik sosyal siniflar i¢in sekillendirilebilir. Burada sosyal sinifin sadece
gelir tarafindan belirlenmedigini, bunun yaninda zenginlik, egitim, meslek vb. gibi cesitli
faktorlerin de bulundugu belirtilmektedir (Gajjar, 2013, s. 11; Durmaz, 2014a). Ornek
olarak, iist sinifta yer alan turistler liiks, konfor ve rahatligin oldugu {ist segment
konaklama isletmelerini se¢mektedirler. Golf, tenis gibi kendilerini yansittiklarini
diisiindiikler1 etkinliklere katilirlar. Onlar i¢in eglence ve gdsteris 6n plandadir. Orta
siifta yer alan turistler, biitcelerine uygun konaklama isletmelerini tercih etmektedirler
ve katildiklar1 aktiviteler sinirlidir. Alt gelir grubunda yer alan turistlerin ise oncelikli

amaci tatilde dinlenmek oldugu sdylenebilir.
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2.1.2.2. Sosyal faktorler

Bir tiiketicinin davranisi, tiikketicinin kiiciik gruplari, ailesi ve sosyal rolleri ve
statiisii gibi sosyal faktorlerden etkilenir. Bu sosyal faktorler, tliketici tepkilerini giiglii bir

sekilde etkileyebileceginden, isletmeler pazarlama stratejilerini tasarlarken bunlari

dikkate almalidirlar (Kotler vd.,2005, s. 259).

Sosyal faktorler, turizm sektdriinde tiiketicilerin satin alma davraniginda biiytik rol
oynamakta ve gii¢lii bir sekilde etkilemektedir. Bu siiregte isletmeler bu faktorlere gore
pazarlama stratejilerini olusturmalidir (Kotler vd., 1998, s. 183). Sosyal faktorler referans
gruplari, aile, rol ve statii olmak {izere {i¢ baslik altinda ele alinmaktadir (Engel vd., 1990;
Kotler vd., 1998, s. 183; Kaotler vd., 2005; Solomon vd., 2006; Kotler ve Keller, 2012;
Bakshi, 2012, s. 2; Kotler ve Armstrong, 2017; Kumar, 2019).

2.1.2.2.1. Referans (Danisma) gruplari

Referans gruplari, bir kisinin tutum ve davranislarin1 olusturmada dogrudan (yiiz
yiize) veya dolayl karsilagtirma veya referans noktalar1 olarak hizmet eden gruplardir
(Kotler vd., 1998: 183; Kotler vd., 2005, s. 260; Gajjar, 2013, s. 11) ve bir kisinin
tutumlarini iliskilendirdigi herhangi bir grubu veya iiyeligini belirtmek i¢in kullanilmistir.
Referans (danisma) gruplari, referansa bagl olarak bireysel goriis ve davranis iizerinde
onemli etkilere sahiptir (Oshagan, 1996, s. 335-336). Referans gruplarinin etkisi iiriinler
ve markalar arasinda farklilik gostermektedir (Gajjar, 2013:11).

Referans gruplar1 etkilesime girebilir ve Ortiisebilir. Farkli kriterlere gore
siniflandirilabilirler. Bireyin kisilerarasi temas kurdugu gruplara bagli gruplar denir
(Moutinho, 1987, s. 8). Kisilerarasi iletisim derecesi Ol¢iitii alindiginda iki kategori
tanimlanabilir: kisinin diizenli olarak iletisim kurdugu birincil gruplar ve kisinin tutarsiz
bir sekilde veya birka¢ kez etkilesimde bulundugu ikincil gruplar. Ayrica, tantmlanmig
yap1 ve Orgilitlenme derecelerine bagli olarak, gruplar resmi (sendika gibi) veya gayri

resmi (mahalle gibi) olarak siniflandirilabilir (Moutinho, 1987, s. 8; Gajjar, 2013, s. 14).

Referans gruplari, tiiketicinin davranis1 iizerinde en az {i¢ Onemli etki
olusturmaktadir. Bunlar ilki referans gruplari, tiiketicilere yeni davraniglar ve yeni yasam
tarzlar1 gosterir, ikincisi kisinin tutumlarini ve kendi bakis agisini etkiler ve son olarak
kisinin marka, iiriin, araci tercihlerini etkileyen bir baski unsuru olusturabilir (Kotler vd.,

1998, s. 183). Ornegin, dini bir gruba iiyelik, kisinin deger yargilarini ve seyahat
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davraniglarini, ya da adrenalin agirlikli kliiplere tiyelikler (dageilik, dalis vb.) bireylerin

seyahat davranislarini etkileyebilmektedir.
2.1.2.2.2. Aile

Sosyal bir grup olan aile tiiketim davranislar1 tizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir
(Kotler vd., 1998, s. 183) ve tiiketicilerin temel tas1 olarak kabul edilebilir, bu nedenle
pazarlama algisinda 6nemli bir yere sahiptir. Pazarlamacilar zaman icinde degisen ve
yenilenen aileyi yakindan tanimak i¢in bu konuyla yakindan ilgilenmektedir. Aile
yapisini ve tiiketim 6zelliklerini bilmek bir pazarlamaciya biiyiik avantaj saglamaktadir
(Durmaz ve Zengin, 2011, s. 53). Ahlaki, dini, politik normlari ile birey {izerinde en fazla
etkiye sahip sosyal bir faktor olan aile (Fratu, 2011, s. 121), alict davranigin1 giiglii bir
sekilde etkilemektedir (Kotler vd.,2005, s. 261).

Aile, aragtirmacilar tarafindan tiiketici satin alma davranisini etkileyen en 6nemli
faktorlerden biri olarak goriilmektedir. Bireylerin kendi tutumlari, inanglari, degerleri ve
davraniglart i¢in bir standart olarak kullandiklart 6nemli bir referans grubu olarak
goriilmistiir (Lee ve Collins, 2000, s. 1181; Nanda vd., 2007, s. 108). Tiiketici davranisi
ve secim modellemesinde arastirmacilar, genellikle aileyi karar verme siirecini etkileyen

belirleyicilerden biri olarak gormektedirler (Nanda vd., 2007, s. 108).

Tiketici davranisi, bir aile tiyesinden biiyiik 6l¢iide etkilenmektedir. Bu nedenle
pazarlamacilar, eslerin ve cocuklarin rollerini ve etkisini arastirmaktadirlar (Gajjar, 2013,
s. 11; Labrecque ve Ricard, 2001, s. 173; Nanda vd., 2007, s. 107; Lackman ve Lanasa,
1993, s. 81; Martensen ve Gronholdt, 2008, s. 14; Flurry, 2007, s. 322). Bazi iirlinlerde
cocuktan etkilenirse, pazarlamacilar reklamlarinda ¢ocuklar1 hedef kitle olarak
belirleyeceklerdir. Dolayisiyla, tiiketici yasam tarzlarindaki degisimle birlikte satin alma
rolleri de degismektedir (Gajjar, 2013, s. 11).

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri, aile kiimesinin
yapisini, biiyiikliigiinii, ailede hangi {iyelerin satin alma kararinda egemen oldugunu ve
aile yasam donemlerini iyi bildikleri takdirde isletmelerine olan talebi arttirabilirler.
Ornegin, bekarlarin, yeni evlilerin, ¢ocuksuz evlilerin ya da ¢ocuklar1 evlenip yuvadan
ayrilan giftlerin konaklama isletmesi se¢imlerinde daha 6zgiir olduklar ve tatillerinde

daha fazla para harcadiklar1 goriilmektedir (Belber, 2007: 84).
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2.1.2.2.3. Rol ve statii

Bir kisi bir¢cok grup, kuliip, dernek, aile, organizasyona bagl olabilir (Kotler vd.,
1998, s. 185-186). Kisinin her gruptaki konumu hem rol hem de statii a¢isindan
tanimlanabilir (Kotler vd.,2005, s. 262; Gajjar, 2013, s. 12). insan, her zaman sosyal bir
cevreye sahiptir ve bu ¢evre hareket ve tutumlarinda belirleyici olmaktadir (Kotler vd,
1998, s. 185-186). Rol, insanlarin ¢evrelerindeki kisilere gore gerceklestirmeleri beklenen
faaliyetlerden olusur. Her rol, toplum tarafindan kendisine verilen genel itibar1 yansitan
bir statii tagir. Insanlar genellikle toplumdaki statiilerini gdsteren iiriinleri segerler (Kotler

vd., 1998, s. 185-186; Kotler vd., 2005, s. 262).

2.1.2.3. Kisisel faktorler

Kisisel faktorler; psikolojik faktorler veya bireysel aciklayict degiskenler olarak da
bilinmekte ve dogrudan turizm tiiketicisini dikkate almaktadir (Fratu, 2011, s. 120). Bir
alicinin kararlari, alicinin yas1 ve yasam dongiisii asamasi, meslegi, ekonomik durumu,
yasam tarzi, kisiligi ve benlik kavrami gibi kisisel 6zelliklerinden de etkilenmektedir
(Engel vd., 1990; Kotler vd., 2005, s. 262; Bakshi, 2012, s. 2; Kumar, 2019).

2.1.2.3.1. Yas ve yasam donemi

Yas, tiiketici davramisinin etkili bir ayirt edicisidir. Ornegin, genglerin {iriin ve
hizmetler konusunda yaslilara gore ¢ok farkli zevkleri bulunmaktadir. Ayrica gengler,
yaslilardan daha fazla harcama egilimindedir. Davranissal agidan turizm pazarlamasina
ilgiyi artiran yas gruplar1 ¢ocukluk, genclik, ilk genclik, ikinci genclik ve yashiliktir
(Fratu, 2011, s. 121). Mittal ve Kamakura (2001, s. 131), yash tiiketicilerin markaya 6zel
bilgi birikimine yaptiklar1 yatirimlardan dolayr markaya daha sadik olabileceklerini buna
karsin, geng tiiketicilerin yasam dongiilerinin tiiketici bilgisine yatirim yapilmasin
gerektiren bir asamada oldugunu, bilgi arama ve marka degistirme olasiliklar1 eski
miisterilerden daha olas1 oldugunu belirtmektedir. Ornek olarak ileri yas grubundaki
turistler daha rahat edebilecekleri, saglik, inan¢ ve kiiltiir turizmini tercih ederken gen¢
turistler aktivitenin ve heyecanin bol oldugu macera ve spor turizmi gibi tiirleri
secebilmektedirler. Diger taraftan turistlerin bekar veya evli olmasi da satin alma

davraniginda ve siireglerinde farklilik gostermesine neden olabilmektedir.

Insanlar yasamlar1 boyunca farkli mal ve hizmetler satin almaktadir. Yasamin ilk

yillarinda bebek mamasi, biliylime ve olgunluk yillarinda ¢ogu gida iiriinleri, sonraki
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yillarda Ozel diyetlerle beslenebilirler. Giysiler, mobilyalar, eglence, zevk de yasa
baghdir, bu nedenle akilli pazarlamacilar yasin etkisi géz ardi etmemektedir. Benzer
sekilde tiiketim de aile yasam dongiisiine gore sekillenmektedir. Geleneksel aile yasam
dongiisii, yetigskin yasamlarindaki, ebeveynlerden bagimsizlikla baslayan evlilige, ¢ocuk
yetistirmeye, aile hayatina, emeklilige ve sonraki yagama kadar devam eden asamalari
kapsamaktadir. Pazarlamacilar genellikle bu geleneksel yasam dongiisiinden belirli bir
grubu hedef pazar olarak se¢mektedir. Ancak hedef haneler her zaman aile temelli
degildir: Ayrica bekar, escinsel ve birlikte yasayan hanelerin de hedef alinmasi
gerekmektedir (Kotler, 2000, s. 91).

2.1.2.3.2. Meslek

Bir kiginin meslegi, satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Kotler
vd., 2005, s. 265; Fratu, 2011, s. 121; Gajjar, 2013, s. 12). Meslek, egitim diizeyi ile
ilgilidir ve birey tlizerindeki etkisi agiktir (Fratu, 2011, s. 121). Meslek ve bulunulan
pozisyonun satin alma lizerinde etkisi oldukea fazladir. Yonetici ile ¢alisan veya isletme
sahibinin ihtiyaglar1 aym degildir. Ornegin turizm sektdriinde ¢aliganlar yemek ihtiyacim
yemekhanede giderirken yonetici veya isletme sahipleri farkli restoranlardan ihtiyacim
giderebilmektedir. Ayn1 sekilde giyilen elbiseler ve tatil tercihleri de farklilasmaktadir
(Kotler vd., 1998, s. 188). Bu 6rnek bulunulan pozisyon ve meslegin satin alma
tizerindeki etkisini net bir sekilde gostermektedir. Diger taraftan mesleki anlamdaki bilgi
seviyesi tliketicilerin farkli davranislar ve farkli satin alma karar siireci olugsmasina etki

etmektedir (Karimi vd., 2015, s. 144).
2.1.2.3.3. Ekonomik durum

Bir kiginin ekonomik durumunun iriin se¢imine onemli etkisi bulunmaktadir
(Kotler vd.,2005, s.265). Bazi tiiketiciler fiyati, iirin kalitesinin veya prestijinin bir
gostergesi olarak yorumlamakta ve yiiksek bedel ve satin alma olasiligi ile
iliskilendirmektedir. Diger tiiketiciler fiyati negatif sekilde gorebilmekte ve farklh
aligveris stratejileri ile fiyati azaltmaya c¢alismaktadirlar (Sternquist vd, 2004, s. 84).
Kisinin ekonomik durumu, marka ve {iriinii tercih etmesi ve satin almasini etkileyen
onemli bir faktordiir. Ekonomik kriz donemlerinde tiiketiciler, harcamalarini kontrol
altina almakta ve harcama yerine tasarruf egiliminde olmaktadir. Bu sebeple, tiiketiciler
eglenme, yeme igme ve restoran tercihlerinde degisimler gostermekte ve bu yerlere daha

az katilm gostermektedirler (Kotler vd., 1998, s. 188-189).
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Turizm hareketine katilan tiiketicinin, nerede ve ne kadar konaklayacagi, hangi mal
ve hizmetlerden yararlanacagini belirleyen temel faktorlerden biri, tiiketicinin turizm
hareketinde bulunacagi zaman ig¢in ayirmis oldugu geliridir. Turizm pazarlamasi
yoneticileri tiikketicilerin ekonomik durumlarini goéz 6niinde bulundurarak turizm pazarini
kiiclik ve benzer sekilde diisiik gelirli, orta gelirli ve yiiksek gelirli tliketici gruplarina
bolerek, tiiketicilerin ekonomik durumuna gore bu hizmetlerden birini segmesine imkan

saglayabilirler.
2.1.2.3.4. Kisilik ve benlik

Kisilik, kisinin kendi ¢evresine nispeten tutarli ve kalici tepkiler vermesine yol agan
benzersiz psikolojik ozellikleri ifade etmektedir. Kisilik genellikle kendine giiven,
baskinlik, sosyallik, 6zerklik, savunuculuk, uyarlanabilirlik ve saldirganlik gibi 6zellikler
acisindan tanimlanir (Kotler vd., 2005, s. 268). Benlik ise, bir kisinin kendisi hakkinda
sahip oldugu imaj1 temsil eder ve davranislar {izerinde ¢ok biiyiik bir etkisi bulunmaktadir

(Kotler vd.,2005, 5.268; Fratu, 2011, s. 120).

Kisilik kisiden kisiye, zamandan zamana ve yerden yere degisir. Bu nedenle,
miisterilerin satin alma davraniglarini bityiik 6l¢iide etkileyebilir (Kotler vd., 2005, s. 268;
Gajjar, 2013, s. 12).

2.1.2.3.5. Yasam tarzt

Miisterilerin yasam tarzi, tiiketici satin alma davranisini etkileyen bir diger onemli
faktordiir. Yasam tarzi, bir kisinin bir toplumda yasama bi¢imini ifade etmektedir.
Miisteri ilgi alanlan, fikirleri, faaliyetleri vb. tarafindan belirlenir ve diinyadaki tiim
hareket ve etkilesim modelini sekillendirir (Gajjar, 2013, s. 12). Yani bireyin ilgi alanlart,
fikirleri, gorisleri, eylemleri, tikketim aligkanliklari ile ilgili olan bir kavram olarak
tanimlanmakta (Fratu, 2011, s. 120) ve beklenen yasam olaylari ve tiikketimle ilgili yasam
tarzlarim (Mathur vd.,2003, s. 131), insanlarin faaliyetlerini, zamanlarini nasil
gecirdikleri, ilgi alanlari, yakin cevrelerinde nelere 6nem verdikleri, kendileri ve
cevrelerindeki diinya hakkindaki goriisleri ve yasam dongiileri, gelirleri, egitimleri ve

nerede yasadiklari gibi bazi temel 6zellikleri kapsamaktadir (Plummer, 1974, s. 33).

Ayni sosyal smif, alt kiiltlir ve hatta ayn1 meslekten olan insanlar ¢ok farkli yasam
tarzlarma sahip olabilirler. Kisinin yasam tarzi onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifade

edilen yasama Ol¢iisii ve numunesi olarak tanimlanmaktadir. Yasam tarzi, kisinin bir
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biitiin olarak g¢evresiyle etkilesimini gostermektedir (Kotler vd., 1998, s. 189). Yasam
tarzi, bireylerin degerleri, nerede yasadiklar1 ne yaptiklari, ne tiikettikleri gibi giinliik
yasantilarinin neredeyse her yoniinii kapsayan genis bir igerige sahiptir (Wilkie, 1994, s.
344).

Yasam tarz1 etkisi ile yasam tarzi marka tercihlerinde degisikliklere yol agtig1 one
stiriilmektedir. Cilinkii yasam tarzi yasamin belirtecleridir. Hayattaki gecisler (emeklilik,
bosanma vb.), kisinin kendi davranigina bagli olarak tiiketici davranisinda degisikliklere
yol agabilmektedir (Mathur vd., 2003, s. 131). Satin alma davranislari, tiiketicilerin
degerlerini yansitmanin yani sira yasam tarzlarini da yansitmaktadir. Bu nedenle,
arastirmacilar ve pazarlamacilar yasam tarzi ve deger boliimlendirme calismalar

yuriitmekle ilgilenmektedir (Lin, 2003).
2.1.2.4. Psikolojik faktorler

Bir kisinin satin alma tercihleri ayrica dort Onemli psikolojik faktorden
etkilenmektedir. Bunlar motivasyon, algi, 6grenme, inang¢ ve tutumlardir (Engel vd.,
1990; Kotler vd., 2005; Lantos, 2011; Bakshi, 2012: 2; Gajjar, 2013; Kotler ve
Armstrong, 2017; Kumar, 2019).

2.1.2.4.1. Inanc ve tutum

Inang, bir kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu tanimlayici bir diisiincedir. Tutum
ise, bir kisinin bir nesneye veya fikre yonelik nispeten tutarli degerlendirmelerini,
duygularint ve egilimlerini tanimlar. Tutumlar, insanlar1 bir seylerden hoslanma veya
hoslanmama, onlara yaklagma veya onlardan uzaklasma gibi bir zihin ¢ergcevesine sokar
(Kotler vd., 1998, s.215; Kotler vd., 2005, s. 274-275). Misteriler, farkli hizmetlere
yonelik belirli bir inang ve tutuma sahiptir. Bu tiir inanglar ve tutumlar miisteri satin alma
stirecini 0nemli Olc¢lide etkilediginden aragtirmacilar bu durumlarla ilgilenmektedir.
Aragtirmacilar bu duruma 6zel hamle gelistirerek misterilerin inanglar1 ve tutumlari

tizerinde degisiklik yaptirabilirler (Gajjar, 2013, s. 13).
2.1.2.4.2. Motivasyon (Giidii)

Motivasyon, miisterilerin satin alma davranigini etkileyen bir diger unsur olarak
belirtilmektedir (Gajjar, 2013, s. 13). Bir ihtiyac1 karsilamak igin hedefe yonelik
davranisa yol acan aktive edilmis bir i¢ ihtiya¢ durumudur (Lantos, 2011, s. 361). Her
insanin fizyolojik ihtiyaclari, biyolojik ihtiyaclari, sosyal ihtiyaglar1 vb. gibi farkh
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ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Thtiyaglarin dogasi, bazilarmin en acil, bazilarmin ise en az acil
olmasidir. Bu nedenle, bir ihtiyag, kisiyi tatmin aramaya yonlendirmek i¢in daha acil
oldugunda bir giidii haline gelmektedir (Gajjar, 2013, s. 13). Buna gore giidiiler, belirli
hedeflere yonelik davranisi uyandiran ve yonlendiren nispeten kalici, giiclii ve kalict i¢sel

uyaranlar olarak tanimlanabilir (Lantos, 2011, s. 361).

Swarbrooke ve Horner (1999, s. 55), turistleri seyahate yonelten motivasyon
faktorlerini kisilik, yasam tarzi, belli tiirde tatil deneyimi ve turistik deneyimler, nostalji,
kisinin giiclii ve zayif yonlerini algilamas1 ve kisisel imaj olarak gruplandirmaktadir.
Cooper vd., (1993, s. 21) ise insanlari turizm hareketlerine katilmayi giidiileyen etmenleri
fiziksel, kiiltiirel, kisilerarasi, statii ve sayginlik giidiileri olmak tizere dort kategoride

aciklamstir.
2.1.2.4.3. Ogrenme

Insanlar harekete gectiginde Ogrenirler. Ogrenme, deneyimlerden kaynaklanan
davranig degisiklikleri olarak tanimlanmaktadir (Onkvisit ve Shaw, 2004, s. 192; Kotler
vd., 2005, s. 274; Lee, 2007, s. 6; Blythe, 2013, s. 125). Ogrenme teorisyenleri, ¢ogu insan
davramisinin  grenildigini dile getirmektedirler. Ogrenme, diirtiilerin, uyaranlarin,
ipuglarinin, tepkilerin ve pekistirmenin etkilesimi yoluyla gergeklesir (Kotler vd., 2005,
s. 274). iki tiir o6grenme bulunmaktadir. Bunlar (Durmaz, 2014b, s. 196).

e Deneyimsel Ogrenme: Deneyimsel 6grenme, bir deneyim davranisinizi
degistirdiginde gerceklesir.

e Kavramsal Ogrenme: Dogrudan deneyim yoluyla kazanilmaz.

Ogrenme; tiiketicilerin farkli iiriinlere benzer, bazen de benzer iiriinlere farkli
tepkiler verdigini aciklamaktadir (Onkvisit ve Shaw, 2004, s. 192). Ogrenme, bir kisinin
tecriibeleriyle olusan davranislarindaki degismelerdir. Ogrenme konusunda arastirma
yapan arastirmacilar 6grenmenin diirtli, uyarilma, ipucu, tepki ve pekistirme ile karsilikl
etkilesme sonucunda ortaya ¢iktigini ileri siirmektedir (Kotler vd., 1998, s. 196). Tiiketici
Ogrenimi, tiiketicilerin satin alma sirasinda bilgi, deneyim, beceri edindikleri ve satin

alma davraniglarini siirekli olarak gelistirdikleri bir siiregtir (Mo vd., 2015, s. 420-421).

Turistler tatilleri boyunca kullandiklari iirlin ya da hizmetler hakkinda bir¢ok bilgi
edinmekte ve deneyim kazanmaktadir. Eger 6grenilen deneyimler olumlu ise bir sonraki

seyahatinde de ayni {irlin ya da hizmetleri kullanmak isteyebilir ya da ¢evresindekilere
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ogrendiklerini, deneyimlerini aktarabilir. Bu siiregte 6grenilenler hem kendisinin hem de
cevresindekilerin bu {iriin ya da hizmeti kullanmasinda etken olabilir. Gortildigi gibi
turizm hareketleri igerisinde tiiketici davranisinin olusmasinda, 6grenme siireci oldukca
etkili olabilmektedir. Bu nedenle tiiketici davranigini etkileyen faktorlere dikkat edilmesi,

turizm igletmeleri ve destinasyonlarin basarisi agisindan 6nem arz ettigi sdylenebilir.
21.2.44. Algilama

Algi, dinyanin anlamli bir resmini olusturmak ic¢in insanlarin bilgiyi se¢me,
diizenleme ve yorumlama siireci olarak tanimlanmaktadir (Kotler vd., 2005, s. 273; Fratu,
2011, s. 120; Gajjar, 2013, s. 13). Segici dikkat, segici ¢arpitma ve segici alikoyma olmak
tizere li¢ farkli algisal siire¢ bulunmaktadir (Kotler vd., 1998, s. 195-196).

Algilama, tiiketicilerin diinyay1 nasil anladigidir. Tiketiciler duyulari yoluyla
aldiklar bilgilere dayanarak satin alirlar. Tiiketiciler uyaricilara yanit olarak bilingsiz
olarak ihtiyaclarini, degerlerini ve beklentilerini degerlendirir ve ardindan bu
degerlendirmeyi uyaranlart segmek, diizenlemek ve yorumlamak i¢in kullanmaktadirlar
(Durmaz, 2014b, s. 196). Pazarin bir marka veya sektore yonelik algist son derece
onemlidir, bu nedenle biiylik markalar, kendilerini gevreleyen genel alginin miimkiin

oldugunca olumlu olmasini saglamak igin ¢ok ¢aligmaktadirlar (Taylor, 2006, s. 23).
2.2. Kriz

Diinyanin kiiresel bir yer haline gelmesi, ¢ogunlukla olumlu bir etki yaratsa da bazi
durumlarda beklenmeyen ve istenmeyen sonlara sebep olabilmektedir. Buna en iyi 6rnek
krizlerdir (Kiigiikaltan vd., 2015, s. 1). Biiyiik veya kiigiik, gii¢lii veya zayif olsun tiim
gruplar, orglitler veya isletmeler, tehdit olusturan bir durum olan kriz ile gogunlukla kars1

karsiyadir (Hamblin, 1985, s. 322).

Yunanca “krisis” kelimesinden gelen kriz; farklilagma ve karar anlamina
gelmektedir. Hukuk alaninda bu terim, adil ve adaletsizlik arasindaki ayrimi tanimlamak
i¢cin kullanilmaktadir (Glaesser, 2003, s. 1). Cince’de ise “weji” kelimesinden gelen kriz
kavrami; tehlike ve firsat anlamina gelmektedir. Genel olarak her tiirlii olumsuzlugu
kapsayan bir kavram olarak ifade edilmekte olan kriz; istenmeyen, beklenmedik, benzeri
goriilmemis ve neredeyse yonetilemez, yaygin bir giivensizlik ve belirsizlige neden olan
tim durumlar i¢in gegerlidir (Semerciéz vd., 2015, s. 150). Bunun yani sira Kriz terimi

siyaset, toplum ve ekonominin tiim alanlarinda kullanilmaktadir (Glaesser, 2003, s. 1).
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Ozellikle ekonomide sik sik durgunluk, igsizlik veya hiikiimet acig1 kavramlarina vurgu
yapmaktadir (Pauchant ve Douville, 1993, s. 45) ve bu genellikle bir niifusun ¢ogunlugu
lizerinde biiylik etkiler anlamima gelmektedir. Modern kriz ise, yiiksek ekonomik
maliyetlere yol agar, klasik 6nlemleri asar, kartopu etkileri ile benzersiz, kapsamli ve ¢ok
boyutlu sorunlar yaratir, hayati kaynaklari etkiler ve bir yOneticinin oynayabilecegi

operasyonel alani sinirlamaktadir (Boin ve Lagadec, 2000, s. 186).

Kriz ¢ok sik kullanilmasina ragmen genel kabul gérmiis bir tanimi
bulunmamaktadir (Booth, 1993, s. 85). Dolayisiyla alanyazinda farkli sekillerde kriz

tanimlar1 yer almaktadir.

Krizin 6nemi ve yayginligi ile ilgili yapilan bir tanim (Milburn vd., 1983, s. 1141),
organizasyonel hedeflere ulasma firsatlar1 sunar veya bir kurulusun hedeflerine
ulasmasii engelleyebilecek, bu hedeflere ulasma yeteneklerini sinirlandirabilecek
talepler ve tehditler olusturabilir veya cikarlar1 6nemli oldugu ve ideal ¢oziim stratejisi
belirsiz oldugu i¢in kurulusun ¢dzmeye calistigi sorunlar olarak ortaya cikabilir

seklindedir.

Kriz, calisanlarin, miisterilerin ve halkin Oliimiine veya yaralanmasina neden
olabilecek planlanmamis herhangi bir durum veya olay olarak tanimlanmaktadir. Bir isin
sona ermesi; operasyonlarin bozulmasi, fiziksel veya ¢evresel zararlarin meydana gelmesi
veya igletmenin mali durumunun tehdit altinda olmasi vb. durumlari kapsamaktadir (Kash
ve Darling, 1998, s. 179). Kriz, bir sistemi fiziksel olarak etkileyen ve temel
varsayimlarini, 6znel benlik duygusunu ve varolussal 6ziinii tehdit eden bir bozulma
olarak agiklamaktadir (Pauchant ve Mitroff, 1992, s. 15). Faulkner (2001, s. 136) krizi,
bir kurulusun devam eden islevlerine, amaclarinin kabul edilebilir sekilde
gerceklestirilmesine, hayatta kalmasina miidahale eden herhangi bir eylem ya da eylemde
bulunmama ya da algilandig1 gibi zararli bir kisisel etkiye sahip olmasi olarak

tanimlamaktadir.

Ahmad vd., (2013, s. 425)’gore kriz, tepki belirsizligi, zaman baskist, siirpriz bir
unsur, Seeger vd., (1998, s. 233)’gore yiiksek diizeyde belirsizlik yaratan ve bir kurulusun
yiiksek oncelikli hedeflerini tehdit eden veya tehdit ettigi algilanan beklenmedik ve rutin
olmayan bir olay veya olay dizisi, Pearson ve Sommer, (2011, s. 27)’gére iginde
bulunduklar1 orgiitlerin yasanabilirligini tehdit eden olaylar veya egilimler, Boin vd.,

(2005, s. 2)’gore ise zaman baskis1 ve belirsiz kosullar altinda hayati kararlarin alinmasini
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gerektiren bir sistemin temel yapilar1 veya temel degerleri ve normlar i¢in ciddi bir

tehdittir.

Kriz, paydaslarin saglik, giivenlik, ¢evre ve ekonomik konularla ilgili 6nemli
beklentilerini tehdit eden ve bir isletmenin performansini ciddi bir sekilde etkileyebilecek
ve olumsuz sonuglar dogurabilecek 6ngdriillemeyen bir olaymn algilanmasidir (Coombs,
2014, s. 19). Kriz i¢ ve dis tehditler ve kayiplardan meydana gelmektedir (Booth, 1993,
s. 85). Kisacasi kriz, hizli kararlar almay1 gerektirir. Lider bu kararlar1 almak i¢in gerekli
deneyim ve becerilere sahip olmalidir. Isletmelerde bir kriz ile kars1 karsiya kalindiginda

liderlerin krize etkin bir sekilde yanit vermesi gerekmektedir (Ahmad vd.,2013, s. 425).
2.2.1. Krizin ézellikleri

Pearson ve Clair (1998), isletme krizdeyken karar vericinin anormal zorluklarla
karsilastigin1 vurgulamaktadir. Kriz durumu, isletmenin krizi tespit etmede, 6nlemede
veya buna gore degisikliklere yanit vermede yetersiz kalmasi durumunda ortaya
¢ikmaktadir. Krizin bazi ozellikleri bulunmaktadir. Bunlar (Miller ve Iscoe, 1963;
Pearson ve Clair, 1998; Kalpaklioglu, 2010, s. 140).

e Sorunun siirpriz, ani ve beklenmedik bir sekilde ortaya ¢ikmasi,

e Bir isletmenin, kisinin veya bir destinasyonun imajin1 sarsmasi,

e (0ziim i¢in ayrilan siirenin sinirli olmasi ve baski olusturmasi

e Kirizin uzunlugu genellikle belirtilmemis olsa da kriz akuttur, kronik degildir,

e Kiriz, hayal kirikligi ve verimsizlik gibi genellikle patolojik olan davranig
degisiklikleriyle sonuglanir,

o Kiiz, ilgili kisinin amaglarina yonelik tehdit ile ayirt edilir,

o Kriz, kaygi ve fiziksel gerginlik dahil olmak iizere isletmede gerginlige yol agar.

e Bilgi akisi diizensiz ve hizhdir,

e Birgok paydas dahil olabilmektedir.

Ahmad vd., (2013, s. 425)’gore krizin 6zellikleri, akuttur, kronik degildir, ancak
krizin uzunlugu ¢ogunlukla belli olmamaktadir. Kriz, genellikle kotii davranis, hayal
kiriklig1 ve verimsizlik gibi davranig degisikliklerine yol agmaktadir. Kriz, ilgili kiginin
hedeflerine yonelik tehdit olarak tanimlanmaktadir ve kriz, endise ve fiziksel gerginlik

dahil olmak iizere organizasyon ve kisilerde gerilime yol agmaktadir.
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2.2.2. Krize neden olan faktorler (kriz cesitleri)

Birgok arastirmaci, krizin tek bir dogasinin olmadigini, krizlerin ¢esitli bigimlerde

ortaya ¢ikabilecegini iddia etmektedir (Chio, 2014, s. 334). Alanyazinda kriz gesitleri

ekonomik, politik, terdr, sosyo-kiiltiirel, ¢cevre, saglik, ticari ve teknolojik olmak iizere

cok farkli ¢esitlerde karsimiza ¢ikmaktadir (Henderson, 2006).

Henderson (2006, s. 5), bir krizin kaynaginin ve nedeninin sonuglarina karar

verilmesi agisindan oldukg¢a 6nemli oldugunu, bu anlamda krize neden olan birgok etken

bulundugunu ve bu etkenlerin isletmenin i¢ ¢evre faktorleri ve isletmenin dis c¢evre

faktorleri altinda iki grupta incelenebilecegini ifade etmektedir. Bunlar tablo 2.1’deki

gibidir.

Tablo 2.1. Krizin i¢ ve dis tehditleri (Hendorson, 2006, s. 5)

Digsal Faktorler i¢csel Faktorler
Durgunluk Yiikselen maliyetler
Ekonomik Déviz dalgalanmalari Diisen gelirler
Vergilendirme Karsizlik
Hiikiimet politikasi
Politik Uluslararas iligkiler

Istikrarsizlik

Terdr olaylari

Sosyo-Kiiltiirel

Huzursuzluk

Personel kadrosu

Sug Kiiltiirel catigmalar

Dogal olaylar Asirt gelisme
Cevresel Dogal afetler Cevresel bozulma

Kirlilik

Saglik korkusu

Bilgisayar sistemleri arizas1  Ulagim kazalari
Teknolojik Mekanik arizalar

Tasarim hatalari

Yangin
Ticari Yonetmelikler Rekabet

Devlet miidahaleleri Isgiicii uyusmazliklart

Y onetim kararlari

Insan hatalari

Tablo 2.1’den de anlasilacagi iizere; doviz dalgalanmalari, duygunluk, vergiler,

hiikiimet politikalari, terdr olaylari, istikrarsizliklar, dogal afetler, yonetmelikler gibi

bircok dis ¢evre bilesenleri (ekonomik, politik, ¢cevresel, sosyo-kiiltiirel, teknolojik ve
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ticari faktdrler) krizin 6nemli bir potansiyel dnciiliinii temsil etmektedirler. Isletmeler dis

¢evre lizerinde adil derecede kontrol uygulamalidirlar (Milburn vd., 1983, s. 1150).

I¢ cevre faktorleri ise Orgiitsel krizlerin gelisimini aciklamada gok &nemlidir. Bir
isletmenin krizinde genellikle i¢ g¢evrenin suglu oldugu iddia edilmektedir (Milburn
vd., 1983, s. 1150). Tablodan da anlasilacag1 iizere yiikselen maliyetler, gelirlerin
diismesi, kar oranlarinin azalmasi, kiiltiirel ¢atismalar, ¢evresel bozulmalar, yonetimsel
sorunlar, personel hatalari, rekabet gibi birgok faktor isletme ic¢i krize neden

olabilmektedir (Henderson, 2006, s. 5).

Parsons (1996, s. 26) krizin ii¢ gesit oldugunu belirtmektedir. Bu krizler su
sekildedir;

e Anikrizler: Cok az uyar1 oldugunda veya hi¢ uyari olmadiginda kuruluslar sorunu
aragtiramaz veya kriz baglamadan 6nce bir plan hazirlayamaz.

e Ortaya ¢ikan krizler: Bunlar gelismede daha yavastir ve belki de durdurulabilir
veya organizasyonel eylemle sinirlandirilabilir.

e Siirekli krizler: haftalar, aylar ve hatta yillar siirebilir.

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO, 2011)’e goreise krize neden olan faktdrler
cevresel, sosyal/politik, saglik, teknolojik, ekonomik faktorler olarak bes baslik altinda

incelenmektedir.
2.2.2.1. Cevresel faktirler

Cevrenin Onemli refah kayiplarina yol agan dramatik, beklenmedik ve geri
dondiiriilemez sekilde kotiilesmesi olarak tanimlanmaktadir (Taylor, 2009, s. 6). Cevresel
faktorler arasinda kasirgalar ve siklonlar (atmosferde bir algcak basing alani ¢evresinde
hizla donen riizgarlarin olusturdugu siddetli firtinalar), depremler, volkanik patlamalar ve
tsunamiler bulunmaktadir (Comcec, 2017, s. 25). Susuzluk, niikleer tehditler ve iklim
degisiklikleri gibi faktorler de ¢evresel krizlere yol agmaktadir. Cevresel krizlerin yol
act1g1 toplumsal sorunlar tarim ve turizm gibi sektorleri de olumsuz olarak etkilemektedir.
Bu da ekonomik krizlere yol agmaktadir. Clinkii tarim ve turizmin hammaddesi dogal
kaynaklardir (Kiigiikaltan vd., 2015, s. 30). Turizm ag¢isindan dogal ¢evre kosullarindan
kaynaklanan tiim sorunlar ¢evre krizini beraberinde getirmektedir (Henderson, 2006, s.
100).
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Tropikal firtinalar gibi baz1 asir1 hava olaylar i¢in olasi tahminler ile bir yol
izlenebilse bile, bir¢ok jeolojik olayr tahmin etmek oldukca zordur. Nerede meydana
geldiklerine ve etkilerinin nasil hissedildigine bagli olarak, 6nemli jeolojik olaylarin
turizm operasyonlarinin normal isleyisinde biiylik aksamalara neden olmas1 muhtemeldir:
altyap, iletisim ve tesisler hasar gérebilmekte ve ¢calismaz hale gelebilmekte, gii¢c ve su
kaynaklar1 zarar gorebilmektedir. Bunlar, turistlerin etkilenen bdlgelerden tahliye
edilmesinde zorluklar ve kalanlar icin rahatsiz edici kosullar yaratmaktadir. Insan
kaynakli baslica c¢evresel olaylar iklim degisikligi, kirlilik (hava ve su) ve
ormansizlasmadir. Deniz seviyesinin altinda kalan alanlara sahip birgok {ilke, turizm
sektorii agisindan karsilastiklart en biiyiik tehditlerden biri olarak iklim degisikligini
gérmektedir. Ornegin, Maldivler' de turizm sektdriiniin iklim degisikligine karsi
savunmasizligl iizerine yapilan bir arastirmada, turizm isletmelerinin dortte iiclinden
fazlasiin iklim degisikliginin islerine zarar verecegine inandigini ve denizden dolay1
dalis ve snorkelle yiizmeyiciddi sekilde etkiledigini ifade etmektedir. Su seviyesinin
yiikselmesi ve mercan resiflerinin beyazlasmasi, Avustralya’da ise daha yliksek okyanus
sicakliklart nedeniyle Biiyiikk Set Resifi boyunca mercanlarin siddetli beyazlagmasi

turistlerin caydirilacagi endisesine neden olmaktadir (Comcec, 2017, s. 25).
2.2.2.2. Sosyal/politik faktorler

Sosyo-kiiltiirel kriz ve sosyo-kiiltiirel farkliliklar, ayn iilke, toplum veya diinya
i¢indeki insanlarin bir arada olmasini ve birlikte ¢alismasini zorlastirmakta ve catismalara
neden olabilmektedir (Oladjehou ve Yekini, 2018, s. 133). Politik kriz ise, devlet
sorunlari, siyasi partiler ile ilgili olup iilkenin yonetim sisteminden se¢im sistemlerine
kadar birgok seyi kapsayan olaylara denilmektedir (Kantar vd., 2018, s. 10) ve ekonomik
sorunlara yol acabilmektedir. Yatirimcilart yatirnmlarindan vazgegirip istthdami azaltici
bir etki yaratmakta ve lilkede ekonomik sikintiya sebep olmaktadir (Kiiciikaltan vd.,
2015, s. 17). Ornegin, terdrizm genellikle muharebe disi hedeflere karsi uygulanan,
genellikle tiim stireci etkilemeyi amaglayan, dnceden tasarlanmis, siyasi olarak motive

edilmis siddettir ve politik krizlere yol acabilmektedir (Henderson, 2006, s. 53).

Turizm agisindan bakildiginda turizmi etkileyen sosyal/politik olaylar arasinda sug,
ter6rizm, savaslar ve insan haklari ihlalleri bulunmaktadir. Bir iilkenin, 6zellikle turistleri
hedef alan fiziksel saldirilar olmak iizere yiiksek sug¢ oranlarina sahip olan yerlerde, o

tilkeyi ziyaret etmekte isteksizlik veya kararsizlik meydana getirmektedir. 2008'de Giiney
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Afrika’nin turizm bakani, iilkenin giderek artan su¢ rakamlarinin son bes yilda 22
milyondan fazla turisti iilkeyi ziyaret etmekten caydirmis oldugunu belirtmektedir
(Comcec, 2017, s. 25-26). Turizm hareketleri ve sektoriin yurtigi ve yurtdisindaki isleyisi,
ulusal ve uluslararasi diizeyde hiikiimet yapilar1 ve siire¢leri tarafindan sekillenmektedir.
Neredeyse diinyadaki tiim hiikiimetler turizme biraz ilgi duymakta ve gesitli sekillerde
katilmaktadir. Resmi kurumlar tarafindan karar verme ve politika olusturma, yasa ve
yonetmeliklerin hazirlanmasi ve uygulanmasi turizmi etkileyebilir ve bu da devlet

kurumlarm etkileyerek politik krize yol agabilmektedir (Henderson, 2006, s. 34).

2010 yilinda Orta Dogu ve Kuzey Afrika'daki olaylar turistlerin gilivenligi
konusunda endiselere neden olmustur. Misir'da hiikiimete yonelik protestolarin merkezi
Kahire oldugu i¢in alaninin sinirli oldugunu, iilkenin diger bdlgelerinin (Kizildeniz tatil
koyleri dahil) etkilenmedigini ve turizmin normal sekilde devam ettigi goriilmiistiir.
Darbeler, i¢ savas ve terdrizm eylemleri yoluyla ortaya ¢ikan siyasi rahatsizliklar, turizm
icin normalde kaynak iilke hiikiimetleri tarafindan yayinlanan seyahat uyarilarina yol
actig1 icin genellikle fiillen durma noktasmna getirmektedir. Gergeklestirilen terdr
saldirilar, tipik olarak bagkentleri, diger biiyiik sehirleri ve ulasim sistemlerini hedef
almaktadir. Birden fazla 6liimle sonuglanan 6rnekler arasinda, 2001 2005'te Londra’daki
bombalamalar, Ekim 2015'teki Ankara tren istasyonu saldirilari, 2016 Ankara
Genelkurmay saldirisi, 13 Mart 2016’da Ankara Giivenpark saldirisi, Nisan 2017'deki St
Petersburg metro sistemi bombalart ve Mayis 2017'de Manchester Arena'daki

bombalamalar yer almaktadir (Comcec, 2017, s. 26).
2.2.2.3. Saghkla ilgili faktorler

Saglik krizi, belirli bir bolgeden tiim diinyay1 kapsayacak sekilde bir veya daha
fazla cografi alanda insanlar etkileyen zor bir durum veya karmagik bir saglik sistemi
olarak tanimlanmaktadir (Henderson, 2006, s. 104). Saglikla ilgili yaganan krizler birgok

sektor tizerinde etkili oldugu gibi turizm sektorii tizerinde de ¢ok ciddi etkileri olmaktadir.

Son yillarda turizmi etkileyen saglikla ilgili krizler arasinda COVID-19, kus gribi,
ayak ve agiz hastaligi, SARS, salmonella ve Ebola bulunmaktadir. Turizmi etkileyen iki
adet saglikla ilgili kriz vardir: birincisi genis bir alandaki insanlar1 etkileyen makro
diizeyde salginlar ikincisi ise daha az sayida turisti etkileyen mikro diizeydeki yerel
hastaliklardir. Makro diizeydeki salginlar hem yerlesik niifusu hem de ziyarete gelen

turistleri tehdit eden salgmlardir. Bazi durumlarda, salgin turistleri dogrudan
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etkilememektedir, ancak 2001'de Birlesik Krallik'ta ayak ve agiz hastaliginin patlak
vermesi gibi durumlarda, tatillerini planlamalarini etkilemektedir. Mikro diizeydeki
salginlar, hizmet saglayicilarinin ko6tii hijyen veya gilivenliginden kaynaklanan
hastaliklar1 igermektedir.1993'te Caledonian Star yolcu gemisinde ve 2007'de Dominik
Cumhuriyeti'ndeki Bahia Principe Hotel'de meydana gelen gida zehirlenmesi mikro
diizeyde salginlara 6rnek olusturmaktadir. Makro diizeydeki salginlar i¢in destinasyonlar,
salgini ortadan kaldirmak i¢in adimlar atildigini veya en azindan destinasyona seyahatin
Diinya Saglik Orgiitii gibi uluslararas1 saglik kurumlari tarafindan giivenli olarak kabul
edildigi dlciide kontrol altina alinarak yapilmasi saglanmalidir (Comcec, 2017, s. 27).
COVID-19’da makro diizeyde bir salgindir ve 31 Aralik 2019 tarihinde ortaya ¢ikmus ve
‘yeni koronaviriis (COVID-19)’ olarak adlandiriimistir (WHO, 2020a). COVID-19 Cin
Halk Cumbhuriyeti’nin Wuhan kentinden diinyaya yayilmistir (Yiiksek ve Kalyoncu,
2021). COVID-19, daha once insanlarda goriilmemis yeni bir koronaviriisiin neden
oldugu bir hastaliktir. Kuru oksiiriik, yorgunluk ve ates gibi semptomlara neden
olmaktadir. Genellikle ¢ogu insan, 6zel bir tedaviye ihtiyag duymadan hastaliktan
kurtulmaktadir. Ancak COVID-19 bulasan her 6 kisiden yaklasik 1'i ciddi sekilde
hastalanmakta ve nefes almakta zorlanmaktadir (WHO, 2020b). 21. ylizyilin en etkili
olaylarindan biri olan COVID-19 salginindan en ¢ok etkilenen sektorlerden biri de turizm
sektorii olmustur. Turizm sektorii ciddi bir yara almistir ve salgin sebebi ile dnemli
sorunlar yasamaktadir (Yiiksek ve Kalyoncu, 2021). Gergeklestirilen seyahat
kisitlamalari, sokaga ¢ikma yasagi ve karantina uygulamalari, rezervasyon iptalleri, licret

iadeleri gibi sektorii dar bogaza sokacak birgok gelisme meydana gelmistir (Aylan, 2020).
2.2.2.4. Teknolojik faktorler

Teknolojik kriz, bilim ve teknolojinin insan tarafindan uygulanmasindan
kaynaklanan krizlerdir. Onemli degerlere yonelik ciddi bir tehdit olusturmaktadir. Bu
anlamda kriz yoneticileri yiiksek belirsizlik, zaman baskis1 ve kontrolsiizliikten otiirti
strese girebilirler (Weisath vd., 2002, s. 34). Teknolojik krizler, ulasim kazalar1 ve bilisim
sistemlerinin arizalanmasi gibi teknolojik olaylarin neden oldugu krizleri igerir. Bunlar,
teknolojideki arizalardan veya teknik sistemlerin calistirilmasindaki insan kusurlarindan
kaynaklanabilmektedir. Birlesik Devletleri'ndeucaklarin, gemilerin ve trenlerin artan
teknik giivenilirligi, bu ulasim tiirlerini iceren kaza vakalarmi son derece diisiik

seviyelerde tutmaktadir. Ornegin, Amerika 2000-2009 doneminde, havacilik ve deniz
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kazalarinda toplam 1.474 6liim, karayolu kazalarinda ise 46.901 6liim meydana gelmistir
(Burrows ve Savage, 2014). Ancak hava tagimaciligi kazalari, yol kazalarindan ¢ok daha
fazla medyada yer almaktadir. Diinya capinda, 2006-2015 on yillik déneminde 65
Oliimciil hava kazas1 meydana gelmistir.2000 yilindan bu yana 6liimleri iceren tek bir
biiyiik yolcu gemisi kazast meydana gelmistir. 2012'de Costa Concordia batmis ve 32
yolcu ve miirettebat hayatini kaybetmistir. Demiryolu kazalari, ozellikle diistik
standartlarda yol ve donanim bakimi olan iilkelerde daha yaygin olarak goriilmektedir.
Karayolu tasimaciligi s6z konusu oldugunda, turistlerin kazalarda yakalanma ve
yaralanma olasilig1 vardir ve yasal standartlarin diisiik oldugu tilkelerde tehlikeler daha
fazla yogunlagmaktadir. Uluslararasi tasimaciligin yiiksek giivenlik siciline bagl olarak,
toplumun tiim ulasim tiirlerini kullanarak biiyiik 6lciide artan hareketliligi g6z Oniine
alindiginda, ulagim kazalarinin meydana gelmesi oldukca diisiik olacagi tahmin

edilmektedir (Comcec, 2017, s. 28).
2.2.2.5. Ekonomik faktorler

Ekonomik kriz, sadece ekonomik degil ayn1 zamanda politik ve sosyal sonuglart
da olmasi nedeniyle multidisipliner bir karaktere sahip olan ekonomik kriz sorunu
(Hadziahmetovic vd., 2018, s. 49) hem diger sektorler hem turizm talebi hem de tesis ve
hizmet arzi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Henderson, 2006, s. 17). Ekonomik
krizleri, diger kriz tiirlerinin nedeni ve sonucu olarak diisiinmek miimkiin olabilmektedir.
Kriz hangi tiirde olursa olsun sebebi ekonomiktir. Sonuglart da ekonomiyi etkilemektedir

(Kiigtikaltan vd., 2015, s. 10).

Turizmi etkileyen ekonomik krizler arasinda kiiresel durgunluklar, zayif ulusal
ekonomiler ve doviz kurlarindaki ani degisiklikler yer almaktadir. Tiim bunlar, tiiketici
giiveninin kaybolmasina neden olabilir ve seyahat etme egiliminin degismesine neden
olabilmektedir. 2000’lerden bu yana, uluslararasi turizmi etkileyen en dnemli ekonomik
olay 2008 ile 2009 arasindaki mali kriz ve ardindan kiiresel ekonomik yavaslamadir.
2008'e kiyasla 2009 yilinda uluslararasi turist girislerinde ve gelirlerinde sirasiyla %4 ve
%6'lik bir diisiisle sonug¢lanmistir. Baz1 bolgeler 6zellikle Asya Pasifik ve Sahra Alti
Afrika digerlerinden daha iyi olsa da tim bdlgeler etkilenmistir. Ancak, gerileme kisa
stirmistiir. Diger bir ekonomik kriz bigimi, ulusal para birimlerinin goreceli degeri ile
ilgili olmaktadir. Bunlar ana kaynak pazarlarina gore zayif oldugunda, turist akislari

artma egilimindedir (Comcec, 2017, s. 28).
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2.2.2. Kriz asamalan

Krizi anlamak icin Oncelikle isletmelerin karsilagtiklart krizlerin agamalari
aciklanarak genel bir 6n bilgi verilmis, daha sonra turizmde kriz ve destinasyonlarda kriz
yonetimi basliklar ele alinmistir. Kriz, tiirlinden bagimsiz olarak sinyal tespiti, hazirlik
ve oOnleme, hasar kontrolii, iyilesme ve O0grenme olmak iizere bes farkli asamayi
yonetmeyi gerektirir (Sui Pheng vd., 1999, s. 335; Demirtas, 2000). Ancak bu bazi
kaynaklarda dort asama olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Kash ve Darling, 1998;
Boudreaux, 2005; Darling vd., 2005; Coombs, 2006; Glaesser, 2006; Penuel vd., 2013;
Tokakis vd., 2019; Pedersen vd., 2020). Farkli ciimleler ile ifade edilmis olsa da ayni
anlama gelen bu agamalar genel itibari ile su sekilde siniflandirilmaktadir. Bunlar: Kriz

oncesi, kriz donemi, kriz sonrasi donem ve kriz ¢ozme asamasi’dir.
2.2.3.1. Kriz oncesi (prodromal kriz asamast)

Kriz 6ncesi asama, son derece kisa ve hatta ani olabilen uyariasamasidir (Darling
vd., 2005, s. 352). Yaklagmakta olan bir krizin sinyal tespitini, kriz hazirligini ve kriz
onlemeyi icerir (Coombs, 2014, s. 27; Tokakis vd., 2019, s. 38; Boudreaux, 2005, s. 10;
Pederson vd., 2020, s. 317). Bu asamada gegen popiiler sdzciikler planlama ve 6nlemedir.
Yalnizca bilgelige, deneyime veya anlayisa giivenmek felaket i¢in bir formiildiir
(Waryjas, 1999, s. 2). Bu nedenle bu asama riskleri belirleme, analiz etme ve bunlara
yanit verme siirecini ifade etmektedir (Kash ve Darling, 1998, s. 181; Malhotra ve
Venkatesh, 2009, s. 72; Andrianopoulos, 2015, s. 3). Krizin sadece hayali bir kurgu
oldugu bir asamayr karakterize eden bu asama siirekli olarak i¢inde bulundugu

“isletmenin yar1 normal durumu” olarak tanimlanmaktadir (Glaesser, 2006, s. 15).

Kriz 6ncesi donemlerde bir planlama cercevesi kullanilmasi ve kriz sonrasinda
karsilasilabilecek zorluklarla basa ¢ikilmasi gerekmektedir. Kriz, biiyiikk 6lgekli bir
felaket anlaminda da kullanilabilir. Buradaki kilit nokta, tist yonetimdir. Bu noktada tist
yonetimin kriz Oncesi planlamaya tam olarak dahil olmalar1 ve kararli olmalar
gerekmektedir (Birch, 1994, s. 32; Malhotra ve Venkatesh, 2009, s. 72). Kisacas1 hazirlik
ve Ongori, etkili kriz yonetiminin temelidir (Birch, 1994, s. 32; Waryjas, 1999, s. 2).

2.2.3.2. Kriz donemi (akut kriz asamast)

Akut kriz asamasi; krizi tanima ve krizin kontroliiniin saglanmasi (Birch, 1994;

Kash ve Darling, 1998; Coombs, 2014, s. 28) yani krizin yikic1 etkisinin algilandig1 ve
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isletmenin bag etmeye calistigt donemdir. Akut kriz evresinde ortaya ¢ikan semptomlar
kural olarak, bir isletme i¢inde kriz belirtisi olarak kabul edilir (Glaesser, 2006, s. 15).
Karar siiresi kisalir, karmasiklik ve belirsizlikle karakterize edilen bir yanit asamasina
girer. Clinkii bu donemde ani hasar riski devamliligini siirdiirmektedir. Bu nedenle kriz
doneminde kararli liderlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Durumu olabildigince hizli kontrol
altina alabilmek ve zarar1 ya da hasar1 en aza indirmek i¢in ¢aba sarf edilmesi

gerekmektedir (Birch, 1994; Hale vd., 2005, s. 122).

Coombs (2006), isletmelerin baz1 plan ve stratejiler ¢er¢evesinde Krizlerle daha iyi

basa ¢ikabildiklerini belirtmektedir. Bunlar;

e En az yilda bir kez giincellenen bir kriz yonetim planina sahip olmak,

e Onceden belirlenmis ve egitilmis bir kriz yonetim ekibine sahip olmak,

e Kriz yonetim planlarini ve ekipleri en az yilda bir kez test etmek i¢in tatbikatlar
yapmak,

e Bazi kriz mesajlarinin 6n taslagini hazirlamak.

Kisacasi krizle basa ¢ikmak ve krize yanit vermek i¢in atilan tiim adimlar ifade
eden bu asama basinda sonuna bilgi dagitimi, mesaj gelistirme ve tiim gelismeleri
kapsamaktadir (Boudreaux, 2005, s. 10). Bu nedenle isletmeler kriz doneminde daha

planli ve deneyimli hareket etmelidirler.
2.2.3.3. Kriz sonrast donem (kronik kriz asamast)

Krizin etkilerini hafifletmeyi ve isletmenin etkilenmemis boliimlere yayilmasini
Oonlemeyi amaclayan kriz sonrasi donem (Sui Pheng vd., 1999, s. 235), isletmenin
giivenligini saglamak ve ders ¢ikarmak agisindan olduk¢a onemlidir (Birch, 1994;
Boudreaux, 2005, s. 10). Kriz yasam dongiistiindeki en uzun asamadir (Penuel vd., 2013,
S. 409). Kronik kriz asamasina bazen bir kriz durumunu temizleme asamasi da denilir.
Ayn1 zamanda bir iyilesme, kendi kendini analiz etme dénemidir (Darling vd., 2005, s.
355). Gelecekteki bir krize kars1 giiclenmek i¢in kriz sirasinda yapilan dogru ya da yanlis
olan eylemler analiz edilir. Eger bu donemin 6nemi dikkate alinmazsa gelecekte benzer

krizlerin yasanmasi daha olasidir (Kash ve Darling, 1998; Penuel vd., 2013, s. 409).
2.2.2.1. Kriz ¢ézme asamast

Kriz ¢6zme asamasi, iyilesme ve 6grenmeyi icermektedir. Bu siirecin iki yonii
bulunmaktadir. Once olaganiistii hal sona erdirilir ve kurulus normal durumda ¢alismaya
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baslar. Ikincisi ise, raporlama stratejik bir segenek olarak yer alir. Her ikisi de ayirt
edilebilir ve birbiriyle iliskilidir (Kash ve Darling, 1998; Boin vd., 2005, s. 116). Kriz
sonrasinda olagan islere geri donmeye baslayan isletme (Pederson vd., 2020, s. 318);
normal faaliyetlerine devam etmek i¢in tasarlanmus, test edilmis, kisa ve uzun vadeli
programlar gelistirir ve uygular. Bu ylizden de gegmiste yapilan hatalar1 iyilestirmek i¢in
kendi deneyimlerinden ve digerlerinden Ogrenilen kritik derslerin siirekli olarak
incelemesini yapmalidir (Sui Pheng vd., 1999, s. 235). Bu anlamda kriz ¢6zme asamast;
gelecekteki krizleri 6grenmek ve bunlara hazirlanmak i¢in firsatlar sunar, bu da kriz
sonrasinin kriz oncesi haline geldigi dongiisel bir kriz yonetimi siireciyle sonuglanir
(Pederson vd., 2020, s. 318). Kriz sonrasi déonemde dikkat edilmesi gereken hususlar
sunlardir (Laugé vd., 2009, s. 4; Coombs, 2014, s. 28):

e lyilesme: Krizin yaratti§1 sorunlar1 ¢ézmek igin diizeltici eylemlerden olusur. Bu
asama kriz olaymndan daha uzun siirer ¢linkii bir krizin sonuclar1 kapsamlidir ve
¢Oziilmesi zordur.

e Kiriz yonetiminin degerlendirilmesi: Kriz sona erdiginde, bunun neden oldugunu
ve tekrar olmasini nasil dnleyeceginizi veya nasil hafifleteceginizi anlamak icin
onu aragtirmak Onemlidir. Yoneticiler, gelecekte bunlar1 iyilestirmek i¢in
prosediirleri analiz etmelidir ve hatalar incelenmelidir.

e Bir sonraki krizin yonetim hazirligi: Yoneticiler, yonetimi gelistirmek i¢in bir

sonraki krize hazirlanmaya baslamalidir.

Kisacas1 bir prodrom belirlendikten sonra kriz yoneticisinin amaci ¢oziim
asamasina miimkiin olan en kisa siirede ulasmak olmalidir (Penuel vd., 2013, s. 409). Kriz
¢oziildiiglinde ve sona erdigi diisliniildiigiinde ise isletme bundan sonra ne yapacagini

diistinmelidir (Coombs, 2014, s. 28).
2.2.3. Krizin Sonuclar

Kriz, iyi yonetildiginde Orglitsel sorunlarin ortaya ¢ikarilmasina, degisime uyum
saglama, yeni stratejiler gelistirme ve rekabet avantaji kazanma becerileri kazanmaya ve
alisilmis yonetim anlayisinin sorgulanmasina da yardimci olmaktadir. Krizlerin olumlu

sonuglar1 sunlardir (Tutar, 2001, s. 95; Muslima, 2020, s. 415).

e Kiriz organizasyonel degisim firsatlar1 sunmaktadir.

e Kiriz, kuruluslara 6grenme firsatlari sunmaktadir.
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e Kriz, kuruluslara biiyiime firsatlar1 sunmaktadir.

e Kiriz, kuruluslara uluslararasi olmak i¢in firsatlar sunmaktadir.

Krizlerin olumsuz sonuglari ise su sekilde siralanabilmektedir (Ozdevecioglu,

2002, s. 99).

e {letisim sorununu ortaya cikarir.

e Merkezi otorite zayiflar.

e Karar siirecinde kalite diiser.

e Orgiitsel degisimde sorunlar yasanur.

e Koordinasyon yetersiz hale gelir.

e Misyon, yetki ve sorumluluklarda karigikliklar ¢ikar.
e Personeller arasinda korku ve panik artar.

e Karar siire¢leri bozulur.

e Personeller demoralize olur.

e Fizyolojik ve psikolojik depresyona sebep olur.

e Departmanlar arasindaki iliskiler bozulabilir.

Kriz; bir sistemin hayatta kalmasini sorgulasa da olumlu ya da olumsuz sonuglara
da yol acabilmektedir (Mishra, 1996, s. 2). Krizler genellikle bir isletmenin ya da bir
sistemin hayatta kalmasini1 tehdit eden bozulmalar olarak tanimlanmakta ve genellikle
olumsuz sonuglar doguracagi belirtilmektedir (Forgues ve RouxDufort, 1998, s. 5).
Isletmelerde yasanan bu krizlerden turizm sektorii basta olmak iizere birgok sektor

dogrudan veya dolayli olarak etkilenebilmektedir.
2.2.4. Turizmde Kkriz

Turizm sektorii igin “sok” olarak adlandirilan (Laws vd., 2007, s. 6) kriz; turistlerin
ve turizm sektorii iiyelerinin, destinasyonlar da dahil olmak tizere, bireysel veya toplu
olarak yikict olan degisikliklerle karsi karsiya kaldiklart durumlari ifade etmektedir
(Henderson, 2006, s. 13). Yani bir mensei bolgesinden ve destinasyonlardan gelen
turistlerin olagan akisindaki sok anlamina gelir (Eugenio-Martin ve Campos-Soria, 2014,
S. 3). Turizmde krizleri tetikleyen olumsuz olaylarin temel bigimleri yani krizlerin

nedenleri su sekilde siralanabilir (Glaesser, 2006, s. 17);

e Savaslar ve Isyanlar,

e Dogal Afetler, Cevre Olaylari,
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e Hastaliklar, Salginlar,
e Teror Olaylari,
e Ulasim Kazalari,

e Politik ve Ekonomik Olaylar,

Turizm sektorii gorilmemis sekilde bu krizlerden veya felaketlerden zarar
gormektedir (Dileep ve Nair, 2020, s. 1). Yakin tarihte yasanmis pek ¢ok olay veya afet,
turizm sektoriinde biiylik krizlere yol agmistir. Destinasyonlarin artan turizm krizleri ve
afetler karsisinda, bu krizlerin etkisini hafifletmeleri ve kagmmmalar1 gerekmektedir

(Mistilis ve Sheldon, 2006, s. 2)

Turizm sektorii pek ¢ok farkli kriz ¢esidinden etkilenmeye oldukga yatkin bir
sektordiir (Peltoméki, 2015, s. 7). Turizmde yasanan bu krizlerin baslica nedenlerinden
birini terér saldirilar1 olusturmaktadir. Terdrizm, seyahat edilen destinasyonlar i¢in bir
felaket olarak nitelendirilebilir ve yasanan olaylar ciddi bir turizm krizine yola agabilir
(Apostolopoulos vd., 1999, s. 13). Zaten terdristler her seyden 6nce ¢esitli ve biiyiik
olmasi sebebiyle turizm sektoriinii hedef almaktadirlar. Bu sayede diisman olarak
gordiigii lilkeyi ekonomik agidan zor duruma sokmus olurlar (Peltoméki, 2015, s. 11).
Ozellikle 2000°li yillarin baslarindan itibaren diinyanin farkli bolgelerinde pek ¢ok terdr
saldiris1 gerceklestirilmistir. 11 Eyliil saldirilar1 (2001), Bali’de gergeklestirilen bombali
saldirilar (2002), Madrid tren saldirilar1 (2004), Londra’da gergeklestirilen teror eylemleri
(2005) bu saldirilara 6rnek gosterilebilir. Bu saldirilar acgik bir sekilde turizm sektorii
tizerinde negatif etkilere neden olmustur. Bu saldirilardan, 6rnegin bolgesel olarak 11
Eyliil saldirilar1 diinya genelinde turizm faaliyetlerini olumsuz etkilemis, pek ¢ok turist

rezervasyonlarini iptal etmistir (Maditinos ve Vassiliadis, 2008, s. 70-71).

Dogal afetler de turizm sektoriinii olumsuz yonde etkileyen baglica etkenlerden
birisidir. Bir turizm destinasyonunun cografyas1 ve konumu, turistleri hem g¢ekici hem de
korkutucu bir 6zellik tagimaktadir. Bugiin pek ¢cok destinasyon konumlarina bagli olarak
bir tiir dogal afet riskiyle kars1 karsiyadir (Peltoméki, 2015, s. 8). Son yillarda diinya
genelinde gergeklesen dogal afetler daha sik goriiliir bir hale gelmistir. Turizme bagli olan
pek cok alan, bu afetlerden etkilenmektedir. Bu afetler arasinda depremler, seller, orman
yanginlari, kasirgalar sayilabilir. Afetler sonucunda turistlerin giivenlik endisesi
artmaktadir. Boylece turistlerin tatil planlarinda ve gidecekleri destinasyonlara yonelik

ziyaretlerinde degisiklikler yagsanabilmektedir. Bunun yan1 sira afetler sonucunda yollar,
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hastaneler, havaalanlar1 gibi altyap1 ve tesislerde hasar meydana gelmesi durumunda
destinasyona zorunlu olarak turist ulagimi saglanamaz ve ziyaret¢i sayisinda diisiis

yasanabilir (Maditinos ve Vassiliadis, 2008, s. 71-72).

Siyasi istikrarsizlik ve savag turizmde krize neden olan bir diger faktordiir. Tipki
terérizmde oldugu gibi istikrarsizlik ve savas faktorii de seyahat edilecek destinasyon
lizerinde bir risk algis1 olusturabilir (Maditinos ve Vassiliadis, 2008, s. 72). Oregin
1990°daki Kérfez Savasi’nda, Korfezde yer alan komsu iilkelerden Israil’deki oteller bos

kalmistir ve bu oteller Rus gégmenler igin barinak gérevi gormiistiir (Hollier, 1991, s. 3).

Yine salgin ve hastaliklar turizm sektoriinde krize yol acan baslica etkenler
arasindadir. Yakin tarihte diinya genelinde SARS, Ebola, HIN1 gibi pek ¢ok viriis etkili
olmustur. Glinlimiizde yaganan COVID-19 ise hala diinyanin en 6liimciil hastalig1 olarak
varligim siirdiirmektedir (Fotiadis vd., 2020, s. 1). Salginlarin turizm sektorii lizerindeki
etkisi incelendiginde SARS viriisii diinya genelinde turizmde yasanan derin etkinin
onemli 6rneklerinden birisidir. Ornegin SARS salgmmi déneminde ugus seyahatlerinde
keskin bir diigiis yasanmis, Dogu Asya’ya gerceklesen seyahatlerde %41°lik bir azalma
meydana gelmistir. (Maditinos ve Vassiliadis, 2008, s. 73).

Tiim krizlerin paylastig1 ortak bir konu, turizm talebini etkilemeleridir. Bu nedenle
turizm Krizleri, gelen turizm talebini, giden turizm talebini veya her ikisini birden
etkileyebilir (Eugenio-Martin ve Campos-Soria, 2014, s. 3). Tablo 2.2’de goriildiigii gibi

diinyada turizm sektorii pek cok 6nemli krizden etkilenmistir.

Tablo 2.2. Se¢ilmis turizm krizleri 1995-2005 (Henderson, 2006, s. 2; Fotiadis vd., 2020; Comcec,
2017)

1995 Japonya'nin Kobe kentinde meydana gelen depremde 5.500'den fazla kisi 6lmiis ve bdolge
genelinde ulagim hizmetleri kesintiye ugramistir.

1996 Indian Airlines ugagi Nepal'den bir ugusta kacirilmistir ve 178 yolcu sekiz giin sonra serbest
brrakilmistir.

1997 Asya mali krizi ve diisen doviz degerleri, bolge i¢i seyahat ve turizm yatirimlarina olan talebi
etkilemisgtir.

1997 Misir'm Luksor kentinde tarihi bir yeri ziyaret eden turistlere yonelik terdr saldirisinda 58 kisi
hayatini kaybetmistir.

1998 Yemen'de diizenlenen bir turda 16 turist kagirilnug ve dordii 6ldiriilmiistiir.

1999 Cathay Pacific pilotlarinin bir is anlagsmazlig1 nedeniyle yaptiklar1 endiistriyel eylem, binlerce
yolcuyu etkileyen ugus iptallerine yol agmugtir.

2000 Paris'te bir Alman tur operatorii tarafindan kiralanan bir Concord ugaginin diismesi sonucu 113
kisi hayatin1 kaybetmistir.

2001 ingiltere'deki ayak ve agiz salgini, kirsal alanlara erigimi kisitlamis ve destinasyonun olumsuz
etkilemistir.

2001 yilinda Newyork ‘da ikiz kuleler saldirisi.
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2002 Endonezya'nin Bali adasindaki gece kuliiplerine diizenlenen terdr saldirilarinda 191 kisi 6lmis ve
300 kisi yaralanmistir.

2003 Asya ve Kanada'da Siddetli Akut Solunum Sendromu (SARS) viriisii salgini turist hareketlerini
ve hava yolculugunu etkilemistir.

2004 Hint Okyanusu tsunamisi, Tayland'da 2.000 turist de dahil olmak iizere 200.000'den fazla kisinin
hayatini kaybetmesine yol agmustir.

2005 Urdiin'de Amman'da bir otele diizenlenen intihar saldirilarinda 57 kisi 6lmiis ve 120 kisi
yaralanmistir.

2010 da Taksim Meydani'nda siirekli gorev yapan ¢evik kuvvet polislerine yaklasan bir kisinin intihar
saldirist.

2011 Norveg Osloda teror saldilari.

2012’de Hakkari'nin Cukurca il¢esinde bulunan Gegimli Jandarma Karakolu'na silahli saldirilar,
2013’te Cankaya ilgesinin Kavaklidere semtindeki Amerika Birlesik Devletleri Biiyiikelciligi'nin
ziyaretci ve vize islemleri icin gelenlerin giris yaptig1 kapisindan girmeye calisan bir kisinin intihar
saldirist.

2015’te Paris'in birinci, onuncu ve on birinci bolgeleriyle birlikte Fransa Stadyumu'nda diizenlenen
silahli ve bombali saldirilar.

2016 da Ankara Gilivenpark bombali saldirisi.

2020 Diinyanin birgok iilkesinde Covid 19 virlisii salgini turist hareketlerini ve hava yolculugunu
etkilemistir.

Tablo 2.2. (Devam) Segilmis turizm krizleri 1995-2005 (Henderson, 2006, s. 2; Fotiadis vd., 2020;
Comcec, 2017)

Tablodan 2.2’den de anlasilacagi iizere destinasyonlara yonelik gelen turizm akisi,
son on yilda bir¢ok farkli tiirde krizle kars1 karsiya kalmistir. Krizler sebepleri sonuglari
bakimindan farklilik gostermekte gegici veya kalict olabilmektedirler. Kalict krizler
destinasyon rekabet giicli ve destinasyon yasam dongiisii ile ilgili olabilirken, gegici
krizler ¢ok ¢esitli nedenlerle tetiklenebilir (Eugenio-Martin ve Campos-Soria, 2014, s. 3).
Simdiye kadar karsilasilan en yaygin nedenler, tsunami (Ichinosawa, 2006, s. 111,
Carlsen ve Hughes, 2008, s. 139) veya volkanik patlama gibi dogal afetlerden
kaynaklanmaktadir (Murphy ve Barley, 1989, s. 36). Baz1 Asya iilkelerinde SARS gibi
salgin hastaliklar da krize yol agmis (Kuo vd., 2008, s. 917; Mao vd., 2010, s. 855) ve
tim turizm hareketlerini olumsuz anlamda etkilemistir. Bu salgin hastaliklardan en
onemlisi, etki alan1 en yaygin olani ve tiim diinyada turizm sektoriinii durma noktasina
getireni COVID-19°dur. Dolayisiyla destinasyonlarda yasanan bu krizleri iyi bir kriz

yonetimi ile tistesinden gelebilmek olduk¢a dnemlidir.
2.2.5. Destinasyonlarda kriz yonetimi

Diinya her gecen giin daha kalabalik bir hale gelmistir ve niifus, kentlesme, insan
yerlesiminin genislemesi gibi baskilar1 arttik¢a, daha biiyiik teknoloji kullanimi ve
bagimlilig ile birlikte afet ve krizlerde artis meydana gelmistir (Barammer, 1990, s. 12;
Richardson, 1994, s. 60; Berke, 1998, s. 76). Krizlerde yasanan bu artis turizm sektdriine

de ciddi bir sekilde yansimistir (Ritchie, 2004, s. 670).
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Turizm sektorii karmasik bir yapiya sahiptir ve krize en acik sektdr olarak ifade
edilmektedir. Konaklama, yiyecek, ulagim gibi saglayicilarin yani sira yurtigi ve yurtdist
devlet kurumlari, tur operatdrleri ve seyahat acenteleri i¢in krizin yansimalar1 fazladir.
Ancak bu durum destinasyon krizlerinde daha belirgindir (Henderson, 2006, s. 8).
Destinasyon krizi, kurulusun i¢ kontrolii disindaki olaylara yanit olarak radikal yonetim
eylemi gerektiren, c¢alisanlarin, iliskili kuruluslarin ve tiiketicilerin varig yerinin
yasanabilirligine olan giivenini yeniden saglamak i¢in pazarlama ve operasyonel
uygulamalarin acil olarak uyarlanmasin1 gerektiren bir durumdur. Zaten bir destinasyonu
ziyaret etme kararinda 6nemli bir belirleyici, emniyet ve giivenlik algisidir (Beirman,

2003, s. 4).

Destinasyonlarda kriz yonetimi; sektoriin, destinasyonlarin, turistlerin ve ilgili
diger paydaslarin ¢ikarlarin1 korumak ve uzun vadeli zararlar1 kontrol altina almak i¢in
turizm krizlerini planlamak ve yonetmek olarak ifade edilmektedir (Coombs, 2006, s. 4;
Henderson, 2006, s. 13).

Bir destinasyon krizi, 6nemli bir olaydan kaynaklanabilmekte (Apostolopoulos vd.,
1999, s. 13-14) ve destinasyonda yer alan turizmle ilgili isletmelerin normal isleyisini
tehdit edebilmektedir. Destinasyon krizi, ziyaretgilerin o destinasyona iliskin algilarini
olumsuz yonde etkileyerek bir turistik destinasyonun giivenlik, c¢ekicilik ve konfor
acisindan genel itibarina zarar verebilir. Bu durum, bir krizin “kendi mantiginda gelisen
bir stire¢” oldugunu (Santana, 2004, s. 318), etkilenen destinasyon tarafindan dogru bir
sekilde yonetilmezse, etkilerin tehlikeli bir sekilde tirmanmasina neden olabilecek bir

olaydan yola ¢iktigin1 varsaymaktadir (Rossi, 2012, s. 814).

Bir turizm destinasyonu icin kriz yonetiminin Ozellikleri, bireysel bir
organizasyonda kriz yonetimiyle ilgili olanlardan biraz farklidir. Turizm destinasyonlari
rekabet icinde oldugu kadar is birligi icinde calisan birgok farkli paydasi icerisinde
barindirmaktadir. Bir turizm destinasyonunun tanitim veya pazarlama agisindan yonetim
sorumlulugu bolgesel veya ulusal bir turizm organizasyonuna ait olabilirken, planlama ve
altyapt sorumlulugu hiikiimete veya bireysel isletmelere ait olabilir. Kontrol veya
sorumlulugun bu pargalanmasi, turizm destinasyonu krizlerini ele almak i¢in planlama
eksikligine ve kaynaklarin mevcudiyetine yol acabilir. Bir turizm destinasyonunda

entegre yonetim sorumlulugunun yani sira para, insan kaynaklar1 ve malzeme dahil olmak
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tizere krizlere yanit vermek i¢in mevcut olan gerekli kaynaklarin mevcudiyetinin de

tilkeler ve bolgeler arasinda farklilik gostermesi beklenmektedir (Laws vd., 2006, s. 149).

Turizm krizleri destinasyonlarin gelisimini etkileyen énemli olaylardir (Duan vd.,
2021, s. 1). Destinasyonlarin krizlere duyarliligi ve kirilganligi birgok bilim insaninin
ilgisini ¢ekmis ve turizm kriz yonetimi Onemli bir aragtirma alani haline gelmistir
(Ritchie, 2004, s. 670; Ghaderi vd., 2012; Ghaderi vd., 2014; Pennington-Gray vd., 2014,
Cruz-Milan vd., 2016). Diinyanin hemen hemen her kosesinde turizm destinasyonlari,
tarihlerinin bir noktasinda su veya bu sekilde bir kriz yasamanin sanal kesinligiyle kars1
karsiya kalmiglardir (Faulkner, 2001, s. 135; Ritchie, 2004, s. 670). Turizm
destinasyonlari, ziyaretgilere ekonomik bagimliliklar1 ve siirekli basart igin olumlu bir
cekicilik ve gilivenlik imajini siirdiirme ihtiyaglari nedeniyle 6zellikle kriz olaylarina karsi
savunmasizdir. Bu anlamda toplum liderleri, yerel yonetimler ve sektor temsilcileri
krizlerin en kotiisiine her zaman hazirlikli olmalidirlar (S6nmez ve Backman, 1992, s.
25). Krizlerin turistik destinasyonlar ve turizm igletmeleri {izerindeki etkilerini inceleyen

calismalar aragtirmaya yon vermesi agisindan incelenmektedir.

Sonmez ve Backman, (1992, s. 26) turistik destinasyonlarda kriz yonetimi ile ilgili
gerceklestirdikleri aragtirmada olasi krizlere karsi hazirlikli olunmast gerektigi ve kriz

yonetim planlarmin gelistirilmesi gerektigi tespit edilmistir.

Young ve Montgomery, (1997, s. 3) Amerika Birlesik Devletleri'ndeki ¢esitli afet
durumlarinda dort 6zel Kongre ve Ziyaretgi Biirosu tarafindan kullanilan kriz yonetimi
prosediirlerini analiz etmislerdir. Inceleme sonuglar1 kapsamli bir kriz ydnetim plan
gelistirildigini géstermistir.

Israeli ve Reichel, (2003, s. 353) Israil konaklama sektérii baglaminda konaklama
kriz yoOnetimi uygulamalarini incelemislerdir. Arastirma sonuglarmma gore otel
yoneticilerinin vergi donemlerinin esnetilmesine, pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin

artirilmasina, fiyatlarin diistiriilmesine daha ¢ok 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Santana (2003) kriz yonetimi ve turizm konusuna yonelik ele aldig1 ¢calismasinda,
krize sebep olabilecek unsurlar1 genis kapsamda inceleyerek, bu unsurlar1 7 baglik altinda
toplamistir. Bunlar, 1) Ruhsal bozukluk davranislari; Terorizm, cinayet, adam kagirma,
sabotaj, hirsizlik. 2) Iletisim; Yanlis reklam, halkla iliskilerden kaynakli sorunlar, tuzak
rOportajlari. 3) Catismalar; Savas, gerilla hareketleri, i¢ karigiklik, tehdit. 4) Dogal

Afetler; Sel, deprem, hortum, kuraklik. 5) Saglik; Salgin, kirlilik, zararli haserelerden
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kaynakli hastalik. 6) Sistem hatalari: Biiyiilk endiistriyel kazalar, ugak kazalari,

tagimacilik kazalari. 7) Pazar: Rekabet, grevler, imaj ve itibar’dir.

Garg (2009, s. 1) terérizmin Hindistan turizm ve konaklama sektorii iizerindeki
etkisini incelemeyi amaglamistir. Arastirma sonuglarina gore, tiim turistik bolgelerin ve
turizm merkezlerinin terdr krizinden etkilenebilecegi tespit edilmistir. Ayrica kriz
yonetim planlarinin olusturulmasi ve uygun stratejiler gelistirilmesi gerektigi sonucuna

varilmstir.

Ghaderi vd., (2012, s. 79) Malezya’nin popiiler bir destinasyonu olan Penang’da
turizm kriz yonetimi ile ilgili arastirmada Penang’in bolgesel ve kiiresel olaylara karsi
savunmasiz oldugu tespit edilmistir. Ayrica destinasyonun krizlerden oldukg¢a hizli
etkilendigi ve ¢abuk toparlandigi belirtilmistir. Ancak destinasyonun gelecegi i¢in iyi bir

turizm kriz yonetim planinin olmas1 gerektigi sonucuna varilmistir.

Speakman ve Sharpley, (2012, s. 10) destinasyon kriz yonetimine alternatif bir
yaklagim Onerisinde bulunmuslardir. Arastirma sonuglarina gére 6neride bulunulan bu
yaklagim sayesinde krizleri 6nceden tahmin etmenin ve uygun sekilde miidahale etmenin

daha miimkiin olabilecegi tespit edilmistir.

Maaiah, (2014, s. 6) dogal krizlerin turizm destinasyonlari iizerindeki sonuglari
lizerine bir ¢alisma gerceklestirmistir. Arastirma sonuglarina gére dogal krizlerin olumsuz
etkileriyle ylizlesmek icin daha iyi stratejiler ve planlar gelistirmeleri gerektigi tespit
edilmistir. Ayrica tist yonetimin iletisim becerilerinin kuvvetli olmasi gerektigi bunlarin
yani sira ge¢mis deneyimlerden mutlaka ders ¢ikarmalar1 gerektigi de sonuglar arasinda

yer almaktadir.

Akmese vd., (2017, s. 208) olusabilecek kriz durumlarinda otel isletmelerinin
yonetiminde bulunan kisilerin ne tiir 5nlemler aldig1 arastirtlmistir. Arastirma sonuglarina
gore otel isletmelerinin pazarlama caligmalarina daha fazla 6nem vermeleri gerektigi
tespit edilmistir. Ayrica kriz yonetim ekiplerinin olmadigi da sonuglar arasinda yer

almaktadir.

Bulgan ve Aktel (2017, s. 205), 2015-2016 yillar1 arasinda yasanan krizlerden otel
isletmelerinin ne diizeyde etkilendigini ve krizi atlatmak icin ne tiir stratejiler
uyguladiklarini ortaya ¢ikarmak i¢in bir arastirma yapmislardir. Arastirma sonuglarina

gore yonetimin krizin iistesinden gelebilmek icin verimlilik ve personellere yonelik
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tedbirler aldiklar1 tespit edilmistir. Ayrica hiikiimetin aldiklar1 6nlemlerin yetersiz oldugu

belirtilmistir.

Rochon vd., (2021) COVID-19’un turizm sektorii ilizerinde yarattigi olumsuz
ekonomik etkileri inceleyerek bir takim ¢dziim onerisinde bulunmuslardir. Ilk olarak
turizm sektdriindeki kanun yapicilarin, giincel krizin negatif etkilerini kavrayarak su an
ki kriz veya gelecekte yasanmasi muhtemel krizler i¢in politika liretmeleri gerektigi
belirtilmektedir. Ayn1 zamanda salginin yarattig1 kayiplarin 6niine gegilebilmesi igin
diinya ¢apinda bir is birligine ihtiya¢ duyuldugu sonucuna ulagilmistir. Ekonomik agidan
sektorlin ayaga kaldirilabilmesi i¢in 4 asamadan olusan bir ekonomi politikasi
uygulanmas1 Onerilmektedir. Bunlar: Ekonomik kayiplarin kabul edilmesi, sagligin
korunmasi, gilivenlik programlarini genisleterek ani gelir kaybi yasayan insanlarin
desteklenmesi ve iiretim kapasitesini koruyarak, pandeminin sebep oldugu iiretim

kapasitesini yeniden arttirmaktir.

Duan vd., (2021), Turizm krizlerinin destinasyonlar iizerindeki etkilerinin ¢
diizeyde oldugunu ve bunlarin, makro, orta ve mikro diizeydeki krizlerden olustugunu
belirtmektedir. Ayrica bu krizlerin olumlu, olumsuz ve etkilesimli faktorleri iceren kriz

etkilerinin derecesini artirabildigini veya zayiflatabildigini ifade etmektedir.

Law vd., (2021) ¢alismalarinda Covid-19’un turizmde yarattigi olumsuz etkiler
lizerine gelecekte otel sektorii, seyahat acentalar1 ve turist g¢ekiciliginde meydana
gelebilecek gelisimleri incelemislerdir. Ulasilan sonuglara gore otel sektoriinde 6zellikle
kiiciik ve orta Olgekli tesislerde bir doniisiim ve yeniden organize olma siireci
beklenmektedir. Bunun yani sira pandeminin insanlar tizerinde yarattigi korku sebebiyle,
miisterilerin otel odalarindan bekledigi hijyen ihtiyaci artacaktir. Ayrica miisterilerin
gelecekteki otel tercihleri dogayla i¢ ice veya kirsal bdlgelerde bulunan tesislere yonelik
olacaktir. Seyahat acentalartyla ilgili olarak miisteri davranisinda ve turizm iiriiniinde bir
degisiklik beklenmektedir. Buna gore; turistlerin kendi giivenlikleri amaciyla diisiik
yogunluklu paket turlara yonelecekleri beklentiler arasindadir. Turizm {iriinli agisindan
ise insanlarin saglik kavraminin éneminin farkina varmalariyla seyahatlerinde “turizm
artt spor” anlayisiyla agik hava aktiviteleri beklentisinde bulunacaklari tahmin
edilmektedir. Son olarak turist ¢ekiciligiyle ilgili ulasilan sonuglara gére uzak mesafeli

seyahatler yerine, sanal turizm kavraminin yayginlasmasi beklenmektedir.
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Destinasyon yonetimi, kriz donemlerinde daha da zor bir siire¢ halini
alabilmektedir. Krizler, destinasyon yonetim siireclerini olumsuz etkileyebilmekte ve
icinden ¢ikilamaz durumlara sokabilmektedir. Dolayisiyla yasanan bu kriz siireglerinin
etkisini daha az hissetmek veya ortadan kaldirabilmek igin onemli bir paydas olan
turistlerin davraniglarinin - anlagilmasi  gerekmektedir. Bu dogrultuda turistlerin
davraniglarinin  anlasilmast ve agiklanmasinda ilgilenim kavrami biiyiikk Onem

tasimaktadir.
2.3. Ilgilenim

flgilenim, 1940 yilinda sosyal psikolojide ortaya ¢ikmis bir kavramdir (Filo vd.,
2013, s. 100; Beaton vd., 2011, s. 126; Xu vd., 2018, s. 858). Ilgilenim, pazarlama, sosyal
psikoloji ve tiiketici davranigi ¢alismalari i¢in ¢ok 6nemli bir degiskendir (Ghafelehbashi
vd., 2011, s. 494; Choubtarash vd., 2013, s. 278) ve tiiketici davranisi1 ve karar verme
stirecini anlamanin 6nemli bir araci olarak kabul edilmektedir (Filo vd., 2013, s. 100;
Beaton vd., 2011, s. 126; Xu vd., 2018, s. 858). Miisteri ¢cekmek ve miisterileri memnun
etmek i¢in 6nemli bir unsur oldugu belirtilmektedir (Rehman vd., 2012, s. 598). Bir kisi,
hedef veya 6zne arasindaki iliskiye isaret eden bu kavram (Michaelidou ve Dibb, 2006,
S. 443), sosyal psikolojiden dogmustur (Michaelidou ve Dibb, 2006, s. 443; Lin ve Chen,
2006, s. 250). ilgilenim, ¢ok farkli anlamlar igerdigi icin karmasik bir kavram gibi
goriinmektedir. Clinkii baska kavramlar ile de Ortiismekte ve farkli anlamlar
yiiklenmektedir (Solomon vd., 2006, s. 108). Pazarlamada ilgilenimin kesin bir tanimi
bulunmamaktadir (Ghafelehbashi vd., 2011, s. 494). ilgilenimin tek ve kesin bir tanimi
yok gibi goriinse de alanyazinda ilgilenim tanim ile ilgili kisisel tercih diizeyine
odaklanan temel bir anlayis bulunmaktadir (Zaichkowsky, 1986, s. 4-5; Ghafelehbashi
vd., 2011, s. 494).

llgilenim ¢ogunlukla motive edici veya nedensel bir degisken olarak ele
alinmaktadir. Ilgilenim, iiriinler ve hizmetler, markalar, etkinlikler, promosyon mesajlar1
ve kararlar gibi ¢ok cesitli unsurlarin bireyler i¢in kisisel onemini tanimlamak ig¢in
kullanilabilmektedir (Filo vd., 2013, s. 101; Kim, 2005, s. 207; Lockshin vd., 1997, s.
173).

llgilenim, 6znenin ikna edici uyaranin igerigi ile kendi yasamini igerigi arasinda
koprii olusturan deneyimlerinin veya dakika basina kisisel referanslarin sayist olarak

tanimlanmaktadir (Krugman (1966, s. 584). Ayrica bireyin bir liriine kars1 bir glindeki
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ilgi veya uyarilma derecesini temsil eden istikrarli bir 6zellik oldugu da 6ne siiriilmiistiir
(Houston ve Rothschild, 1978, s. 184; Bloch, 1981, s. 61; Bloch, 1982, s. 413; Bloch ve
Richins, 1983, s. 70).

Ilgilenim, satin alma deneyimleri ve iiriinii tiiketen nihai tiiketici ile ilgilenmektedir.
Kisinin temel ihtiyaglarina, degerlerine ve ilgi alanlarina dayali olarak bir nesneye olan
gorsel bagimliligr ifade etmektedir. Bu tanimda nesne ortak bir kavram olarak
kullanilmakta ve bir iirline, markaya, reklama veya satin alma durumuna isaret etmektedir
(Zaichkowsky, 2010, s. 3). insanlarm bir anlayisla ilgili sevgi, 6nem ve kisisel bagimlilik
hakkindaki zihinsel his anlamina gelmektedir (Higie ve Feick 1989, s. 690; Ghafelehbashi
vd., 2011, s. 494). Ayrica bir bireyin kalict ilgilenim diizeyinin, tiriiniin kendisiyle veya
iiriinden alinan hazla ne derece iliskili olduguyla motive edildigini 6ne siirmektedir

(Bloch ve Richins, 1983, s. 70; Richins ve Bloch (1986, s. 472).

Alexandris, (2012, s. 59) ilgilenimi, bir kisinin i¢sel ihtiyaglara, degerlere ve ilgi
alanlarina dayali olarak nesnenin algilanan fayda diizeyi olarak tanimlamaktadir. Xu vd.,
(2018, s. 858) ilgilenimi, kisinin igsel ihtiyaglara, degerlere ve ilgiye veya bir nesneye
yiiklenen 6nem diizeyine gore algilanan ilgisi olarak ifade ederken, Johnson ve Eagly,
(1989, s. 290) harekete gegirilmis bir tutum ve benlik kavrami arasindaki iliskiden
kaynaklanan motivasyonel bir durum oldugunu belirtmektedir. Diger taraftan Rothschild,
(1979, s. 13) ilgilenimin, 6grenme, bilgi isleme, tutum degisikligi ve davranis gelisiminde
aract bir degisken olarak aciklandigini ve bireylerin farkli durumlarda bilgiyi nasil
aldiklart ve kullandiklar1 hakkinda fikir verdigini sdylerken, Mitchell, (1979, s. 194)
ilgilenimi, belirli bir uyaran veya durum tarafindan harekete gecirilen uyarilma, ilgi veya
diirtii miktarini gosteren bireysel bir seviye ve igsel durum degiskeni olarak tanimlamakta
ve yogunluk ve yon olmak iizere iki boyutu bulundugunu dile getirmektedir. Yogunluk;
uyarilma, ilgi veya diirtii diizeyiyle, yon ise uyaran nesne veya durumla ilgilidir. Yon

bileseni, farkli genellik seviyelerindeki durumlar ve uyarici nesnelerle alakalidir.

Ilgilenim bireysel bir farklilik degiskeni olarak kabul edilmektedir. Tiiketicinin
satin alma ve iletisim davranis1 iizerindeki sonucu olan nedensel veya motive edici bir
degiskendir. Bu nedenle, ilgilenim diizeylerine bagl olarak, tiiketiciler satin alma karar
siireclerinin (markalar1 karsilastirmak i¢in kullanilan 6zelliklerin sayisi, se¢im siirecinin
uzunlugu ve memnuniyet seviyesi) kapsami agisindan biiytlik farkliliklar gostermektedir

(Laurent ve Kapferer,1985, s. 42).
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llgilenim tiiketicilerin dikkat ve anlama siireclerinde motive edici bir rol
oynamaktadur. Tlgilenim en iyi sekilde, hissettigi ilgilenim denen motivasyonel bir durum
olarak kavramsallastirilmaktadir. Hissedilen ilgilenim, bir durumda harekete gecen
hedeflerin ve degerlerin kendi kendine uygunluguyla ve bu durumda goze ¢arpan nesneler
ve eylemlerle olan iligkilerinin giiciiyle belirlenmektedir. Bu faktorlerin biligsel
temsilleri, bellekte aktive edildiginde, tiiketici tarafindan kisisel ilgi, 6nem, ilgi ve
muhtemelen fizyolojik uyarilma duygular olarak deneyimlenir ve bunlar birlikte
hissedilen ilgilenimin motivasyonel durumunu olusturmaktadir (Celsi ve Olson, 1988, s.
210-223). Reklam alaninda ilgilenim, kisisel olarak etkilenme ve dolayisiyla reklama
yanit verme motivasyonu ile agiklanmaktadir. Uriin smifi arastirmasinda ilgi, iiriiniin
tiiketici ihtiyaglar1 ve degerleri ile "ilgisi" ve dolayisiyla iiriin bilgisine olan ilgidir. Satin
alma karar1 arastirmasinda ilgi ise, tiiketicinin dikkatli bir satin alma karar1 verme

motivasyonudur (Zaichkowsky, 1986, s. 4-5).
2.3.1. Tiiketici ilgilenimi cesitleri

Farkli amaclara dayali olarak ilgilenim; iirlin ilgilenimi, satin alma ilgilenimi ve
reklam ilgilenimi olmak iizere ii¢ gruba ayrilabilir (Lin ve Chen, 2006, s. 250). Bu
ilgilenimler arasindaki farki daha iyi anlamak i¢in ise durumsal ilgilenim, kalic1 ilgilenim
ve mesaj-yanit ilgilenimi olmak tizere en kapsamli ¢er¢eve sunulmus ve tig tiir ilgilenim
belirlenmistir (Houston ve Rothschild, 1978, s. 184-185; Blochve Richins, 1983, s. 70;
Solomon, 2003:128; Lin ve Chen, 2006, s. 250; Solomon vd., 2006, s. 108-109;
Michaelidou ve Dibb, 2006, s. 443-444).

2.3.1.1. Durumsal ilgilenim (situational involvement)

Uriin ilgilenimi olarak da bilinmektedir (Solomon, 2003, s. 128; Solomon vd., 2006,
S. 109). Satin alma olay1 gibi belirli bir durum tarafindan uyandirilan ilgilenim derecesidir
ve durumsal degiskenlerin (Oncelikle iriiniin baskalarnin  huzurunda kullanilip
kullanilmayacagi) yan sira {irtin 6zelliklerinden de (iirlin maliyeti, tiriin karmasikligl ve
secim alternatifleri arasindaki benzerlik déahil) etkilenir. Bu nedenle, durumsal ilgilenim
algilanan riskten kaynaklaniyor gibi goériinmektedir (Blochve Richins, 1983, s. 70;
Solomon, 2003, s. 128; Solomon vd., 2006, s. 109). Bunun yani sira bir durumun ya da
bireylerin o durumdaki davraniglariyla ilgili endiselerini ortaya ¢ikarma yetenegini ifade
etmektedir. Durumla etkilesime giren insanlarin ¢ogu veya tamami, durumdan sonraki

davraniglar1 icin yiiksek diizeyde endise gelistirdiginde, durumsal ilgilenim agisindan
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yiiksektir. Boylece durumsal ilgilenim, durumlarin bireyleri uyandirma egilimlerinde
farklilik gosterdigini kabul eder (Houston ve Rothschild, 1978, s. 184). Kisacasi,
miisterileri iirlin veya hizmetle ilgilenmeye tesvik eden belirli durumlarla gercekten

ilgilenen durumsal bir olaydir (Rehman vd., 2012, s. 599).
2.3.1.2. Kalci ilgilenim (enduring involvement)

Satin alma ilgilenimi olarak da bilinmektedir (Solomon, 2003, s. 128; Solomon vd.,
2006, s. 109). Bu ilgilenim tiirii, Laaksonen'in biligsel temelli yaklagimina uygun olarak,
igsel olarak motive edilir, satin alma bagimsizdir ve sosyal psikolojik perspektifi
benimsemektedir (Michaelidou ve Dibb, 2006, s. 443). Bireyin satin alma durumuna
getirdigi bir triinle ilgili devam eden endiseyi ifade etmektedir (Bloch ve Richins, 1983,
s. 70). 1978 yilinda ilk olarak Houston ve Rothschild kalici ilgilenim kavramini bireyin
tiriinle ilgili ge¢mis deneyiminin ve iiriiniin bireyin degerleriyle olan iligkisinin bir islevi
oldugunu belirtmislerdir. Siirekliligi ifade eden bu ilgilenim tiirii {iriin sinif1 ile ilgilidir.
Tiiketicinin zamanini, tek bir iiriine ne kadar zaman harcadigini ifade etmektedir
(Ghafelehbashi vd., 2011, s. 502). Uriin/hizmet kategorisine yonelik ilgilenim diizeyi,
durumlar arasinda belirli bir silireye yayildiginda, buna kalici ilgilenim olarak atifta
bulunulur. Kisi {irtin kategorisine ytiksek diizeyde ilgi gosterir ve bilgiyi toplama, isleme

ve hafizasina entegre etme ile zaman harcar (Sahney, 2016, s. 10).

Kalici ilgilenim, bir birey ile davranisin ortaya ¢ikacagi durum arasindaki 6nceden
var olan iligkinin giiciinii yansittig1 i¢in bireyler aras1 bakis agisin1 yakalamaktadir. Birey
ve durum arasinda iki tiir baglant1 bulunmaktadir. Bireyin nesne, konu veya durumla ilgili
onceki deneyimleriyle ilgili olanlar ve durumun ilgili oldugu degerlerin giicii ile ilgili
olanlar (Houston ve Rothschild, 1978, s. 184). Kisacasi, kalict ilgilenim belirli bir sinif
tirtinii tutkuyla tercih eden miisteriler tarafindan yaygin olarak kullanilan bir kavramdir.
Bu tiir miisteriler, ilgileri i¢in yenilikg¢i fikirlere ve 6zel seylere oldugu kadar 6zel ilgiye

de ihtiya¢ duymaktadirlar (Charters ve Pettigrew, 2006, s. 182).
2.3.1.3. Mesaj-yanut ilgilenimi (message-response involvement)

Yanit kavrami, davranislarin istlenilmesinde harcanan g¢abanin zamanini veya
yogunlugunu yansitan davranissal bir ilgilenim yonelimini belirtir (Stone, 1984, s. 210).
Tiiketici karar verme siirecinin karmasikligini1 veya kapsamini temsil etmektedir (Bloch
ve Richins, 1983, s. 70). Reklam ilgilenimi olarak da bilinmektedir. Tiiketicilerin

pazarlama iletisimlerini islemeye olan ilgisini ifade etmektedir (Solomon, 2003, s. 128;
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Solomon vd., 2006, s. 108). Karar siirecindeki asamaya bagli olarak farkli bigimlerde
kendini gosterir (Houston ve Rothschild, 1978, s. 185).

e On arastirma: Bireyin iiriinle ilgili var olan biligsel yapisi.

e Bilgi arama ve edinme: Uriinle ilgili bilgilerin arandig1 ve elde edildigi aktif ve
pasif siirecler.

e Karar: Alternatif markalarin bir degerlendirmesini olusturmak i¢in énceden var
olan ve edinilen bilgilerin birlestirilme sekli.

e Karar sonrasi: Secilen davranis ve catisma ¢Ozme siireclerinin sonuglarinin

degerlendirilmesi.

Kisacasi, miisteri davranislarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri ilgilenimdir.
llgilenim; birey, iiriin ve hizmet ile ilgili olabilmektedir. Miisterinin miisteri
memnuniyetine yol agan {iriin ya da hizmet gibi bir seye baglanmasi anlamina
gelmektedir. Ayrica satin alma kararlarinda, iiriin kategorilerinde ve pazarlama

iletisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir (Rehman vd., 2012, s. 599).

2.3.2. Rothschild ve Houston’un ilgilenim cercevesi

Rothschild ve Houston’un ilgilenim ¢ercevesine gore ilgilenim durumsal, siirekli
ve tepkisel olarak ii¢ baslikta ele alinmaktadir. Durumsal ilgilenim, belirli bir zamanda
bireyde bir nesne tarafindan iiretilen endise seviyesidir (Rothschild, 1979, s. 13). Satin
alma durumu veya belirli bir {iriniin se¢imi gibi belirli bir durumu ifade etmektedir.
Durumsal ilgilenim, bir tiiketici belirli bir satin almadan 6nce algilanan riski hissettiginde
gelismektedir (Alexandris, 2012, s. 59). Durumsal ilgilenimde riskli satin alma
durumlarinda, yiiksek durumsal ilgilenim tiiketicileri akillica bir se¢im yapmak i¢in
onemli ¢aba ve zaman harcamaya motive etmektedir (Richins ve Bloch, 1991, s. 146).
Siirekli ilgilenim, bir birey ile endise konusu arasindaki onceden var olan iligki olarak
aciklanmaktadir (Rothschild, 1979, s.13). Siirekli ilgilenim, bir iirtinle ilgili genel ve
stirekli bir endiseyi yansitmasini ifade eder. Stirekli ilgilenim genellikle kisisel degerlerle
iligkili bir Giriine dayali olarak gelistirilen daha istikrarli bir tutumdur (Alexandris, 2012,
s. 59).Stirekli ilgilenim, bir tiiketicinin devam eden, bir iirlin sinifina olan ilgisi ve
tiikketiciler arasinda diistikten yliksege kadar degismekte olan ilgilenim seviyesini temsil
etmektedir (Richins ve Bloch, 1991, s. 146).Tepkiselilgilenim ise bilgi toplama ve karar
verme faaliyetleri dizisi boyunca ¢esitli noktalarda biligsel, duygusal ve biligsel gelisimin
karmasiklig1 olarak aciklanmaktadir (Rothschild, 1979, s. 13).
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2.3.3. Krugman’n ilgilenim cercevesi

Krugman, reklam lizerinde yaptig1 ¢alismada, ilk ve son olarak sunulan reklamlarin,
dizinin ortasindaki reklamlardan daha iyi hatirlandigini tespit etmistir. Bu bulgu,
Ebbingaus tarafindan yiizyilin sonunda, hecelerin 6grenilmesinde ve Hovland'in ego
icermeyen materyalin &grenilmesinde buldugu Onceligin ve giincelligin etkilerini
gostermektedir. Krugman, reklam ve ego icermeyen materyallerin ortak noktalarinin
diisiik ilgilenim seviyeleri oldugunu varsaymistir. Bunu kisisel ilgilenim derecesi olarak
tanimlamis ve izleyicinin kendi yagami ile reklam arasinda kurdugu dakika basina koprii
deneyimleri, baglantilar veya kisisel referanslarin sayisi olarak adlandirmistir. Bu
nedenle, kisisel ilgilenim reklama verilen tepkiyi etkilemektedir. ilgilenimin yapisi,
reklamin etkililigini incelemede Onemli bir faktdor olarak ortaya c¢ikmistir. Bu
calismalarda ilgilenim, genellikle reklamin alictyla etkili bir sekilde alakali olup

olmadigimi belirlemede aract bir degisken olmaktadir (Zaichkowsky, 1986: s. 4).
2.3.4. Zaichkowsky’in ilgilenim cercevesi

Zaichkowsky (1985) motivasyonel ilgilenim durumunu dlgen Kisisel Ilgilenim
Envanteri (PII) adi altinda birbirinden bagimsiz 20 maddelik bir dlgek gelistirmistir.
llgilenimin 6nciillerini 6lcen Laurent ve Kapferer'in (1985) Tiiketici ilgilenim Profili
dleiisiiniin tersidir. Olgek gelistirme ve 68e olusturma, iiriinlerin, reklamlarm ve satin
alma kararlarinin ii¢ alanina odaklanmis olsa da, iirlin kategorilerine yonelik tiiketici

yanitlart da kullanilmistir (Zaichkowsky, 1994, s. 59).
2.3.5. Tiiketici ilgileniminin ol¢iilmesi

Tiiketici davranisi, dinamik bir siirectir. Ancak turizm iirlinleri soyutluk,
ayrilmazlik, stoklanamama ve degiskenlik vb. Ozelliklerinden ¢ok daha fazla bilgi
edinmek gerekmektedir. Bu bilgilerin de siire¢ icerisinde degisebilmesi, tiiketicilerin satin
alma siireglerini daha da zorlastirmaktadir (Demir ve Kozak, 2011, s. 19). Tiiketici
davranigi, iirlin veya hizmeti satin alma ve kullanmadaki karar siiregleri ve davranislariyla

ilgilidir. Bu ag¢idan tiiketici ilgilenimin 6l¢iilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir.
2.3.5.1. Zaichkowsky kisisel ilgilenim oélgegi (pu)

Uriinlerde ilgilenim kavramini yakalamak icin iki kutuplu bir sifat dlgegi olan
Kisisel Ilgilenim Envanteri (PIl) gelistirilmistir. Olgek, i¢ giivenirlik, zaman icinde
giivenirlik, icerik gegerliligi, olgiitle ilgili gegerlilik ve yap1 gegerliligi standartlarinm
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basariyla karsilamaktadir. Yap1 gecerliligi testleri, puanlarin, markalar arasinda algilanan
farkliliklari, marka tercihlerini, iiriin kategorisi hakkindaki bilgi toplamaya olan ilgi ve
markalar arasinda iirlin 6zelliklerinin karsilagtirilmast ile pozitif iliskili oldugunu

gostermektedir (Zaichkowsky, 1985, s. 341).
2.3.5.2.Mcquarrie ve Munson gozden gecirilmis kisisel ilgilenim envanteri (rpu)

McQuarrie ve Munson (1987), Laurent ve Kapferer'in dort boyutlu ilgilenim
kavramsallagtirmasin1 ~ kullanarak  Zaichkowsky'nin  PII'sini revize etmistir. PlI
maddelerinden yedisinin ilgilenimi degil tutumu 6l¢tiigii ve PII maddelerinden doérdiiniin
karmagik ifadeler igerdigi gercegine dayanarak, McQuarrie ve Munson (1987), orijinal
yirmi P11 maddesinden on birini silmistir. Kalan dokuz PII maddesine dort kendini ifade
etme ve li¢ risk maddesi eklemislerdir. Bununla birlikte, maddeler aras1 korelasyon
analizi, kendini ifade eden maddelerden ikisinin diisiik maddeler aras1 korelasyona sahip
oldugunu ve bu nedenle daha ileri analizlerden ¢ikarildigin1 gostermistir. McQuarrie ve
Munson'in (1987) Revize Kisisel ilgi Envanteri (RPII) bes 6nem, dort zevk, iki kendini
ifade etme ve li¢ risk maddesini icermektedir (Higie ve Feick, 1989, s. 690).

2.3.5.3. Higie ve Feick siirekli ilgilenim

Siirekli ilgilenim son yillarda tiiketici arastirmalarinin odak noktasi haline
gelmektedir. Bu siirekli ilgilenim, kisisel ilgiye neden olan bir iiriin veya etkinligin
uyarilma potansiyelini temsil eden bireysel bir fark degiskeni olarak tanimlanmaktadir.
Ozellikle, siirekli ilgilenimle, kisisel ilgi diizeyi, bireyin {iriinii kendi imajiyla
iliskilendirmesi ve {iriine baz1 hedonik nitelikler atfetmesi nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir.
Stirekli ilgilenim, 6ziinde, liriiniin veya etkinligin bireyin kendi imajiyla ne derece iliskili
oldugunu, iriintin kullanim1 veya bir aktiviteye katilmasi hakkindaki diisiincelerden
alinan zevkle motive olmaktadir. Ilgilenimin kavramsallastirmalari motive edici
faktorlere dayanmis olsa da, operasyonlar birden fazla bi¢cimde ele alinmaktadir.
Ozellikle, ilgilenim &lgekleri {iriin dnem &lgiilerini, davranissal sonuglari (6rnegin, bilgi
arama veya Uriin hakkindaki diisiinceleri), motive edici faktorleri veya bunlarin

birlesimini igermektedir (Higie ve Feick, 1989, s. 690).
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2.3.5.4. Vaughn FCB izgarasi

FCB Izgarasi, hiyerarsi modelinin farkli tiirdeki satin alma kararlariin bir uzantisi
olarak goriilebilmektedir. Izgara, hiyerarsinin, kararin asagidaki sekilde olup olmadigina

bagli olarak degistigini varsaymaktadir:
e [lgilenim yiiksek mi yoksa diisiik mii?

e Diisiinme ve hissetme. Ilgilenim, en basit haliyle, ilgi diizeyi veya motivasyonel

yogunluktur.

e Diistinme/hissetme sol beyin (mantiksal, dogrusal) /sag beyin (biitiinsel,
sembolik) bilgi islemedir.

v

Bilgi igslemenin ilgilenim ve diigsiinme/hissetme ile degistigine dair genel fikir yeni
olmasa da, 1zgara modelinin temel anlayist bunlar1 basit bir planlama ¢erg¢evesine dahil
etmektir. Bu 1zgara, tiiketicinin zihin alaninin basitlestirilmis bir modeli olarak
diisiiniilebilir. Belirli satin alma kararlarinin 1zgarada nereye diistiigiinii belirlemek i¢in,
tilketicilerin algilanan ilgilenim ve diisiinme / hissetme diizeylerini dlgecek Slgekler
gelistirilmistir. Bu ol¢ekler kullanilarak tiiketicilerin ¢ok sayida satin alma kararini
1zgaraya yerlestirmeleri ABD'de basta olmak {izere diinyanin bir¢ok bdlgesinde
incelenmistir. Ozellikle satin alma kararlarinin "duygu" boyutunu kabul ettigi i¢in 1zgara
gorsel, sozel olmayan alanda reklam fikirlerini tesvik etmek ve fcb'nin stratejik ve yaratici
gelisimde duygular1 daha iyi anlamasina ve kullanmasina meydan okumak icin c¢ok

yararli oldugunu kanitlamistir (Ratchford ve Vaughn, 1989, s. 293).

Reklam planlamasinin etkinligini artirmak i¢in FCB 1zgaras1 Foote, Cone ve
Belding (FCB) tarafindan bir {iriin siniflandirma araci olarak tasarlanmistir. FCB 1zgarasi
23 iilkede 20.000'den fazla tiiketici goriismesinde dogrulanmistir. Bu arastirmada bu
yontemin saglamligin1 ve genis uygulanabilirligini gostermektedir. FCB 1zgarasi su anda
en etkili tirtin tipolojisi olarak kabul edilmektedir. Ayrica, FCB 1zgarasi, reklam stratejisi
gelistirme icin rehberlik ve ¢ikarimlar saglamaktadir. FCB 1zgarasi iki boyuttan olusur,
diistinme/duygu ve yliksek/diisiik (iiriin) ilgilenimi ve dort farkl {iriin kategorisinden
olusmaktadir. Diistinme/duygu boyutu tanimlamaktadir. Motifler veya bilgi isleme
modlaridir. 'Diistinme' gilidiisii, giiclii bir faydaci ihtiyaca ve bunun sonucunda ortaya
cikan biligsel degerlendirmelere atifta bulunurken, 'duygu' giidiileri sunlar igerir: ego

tatmini, sosyal kabul ve duyusal giidiiler. Ilgilenim boyutu, hedef iiriinlerin tiiketicilere
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olan kisisel ilgi diizeyini tanimlamaktadir. Rossiter-Percy 1zgarasi, FCB 1zgarasindaki
diisiinme-duygu boyutunu bilgisel doniisiimsel boyutla degistirmektedir. Her iki 1zgara
da {iriinlerin tiiketici degerlendirmesinde arastirma i¢in uygundur. Cok sayida ¢alisma

FCB'nin etkinligini dogrulamaktadir (Teng vd., 2010, s. 1045).
2.3.5.5.Kapferer ve Laurent tiiketici ilgilenimi élgegi (cip)

llgilenim o6lcegi standart degildir ve tartigmalidir. Pazarlama arastirmacilari
(Kapferer ve Laurent, 1985) tarafindan Onerilen misteri ilgilenim profili (CIP) genis
capta benimsemistir. CIP bes boyut icerir: (1) 6nem, miisterinin iiriinlin 6nemine iliskin
algisini ifade eder (lirliniin kisisel anlam); (2) zevk, iirtiniin hedonik degeri; (3) miisteri
tarafindan tiriine eklenen sembolik degere atifta bulunan isaret degeri; (4) kotli secim
durumunda olumsuz sonuglarin algilanan 6nemi olan risk sonucu ve (5) risk olasiligi,
bdyle bir hatay1 yapmanin algilanan olasili1 (Laurent ve Kapferer, 1985). CIP kullanilan
en yaygin ara¢ olmasina ragmen, birka¢ ¢esidi mevcuttur. Bunlardan biride ii¢ boyutlu
olanidir (Giirsoy ve Gavcar, 2003, s. 906; Filo vd., 2013, s. 111). Bu arastirmada da bes
boyutlu olan CIP 6l¢eginden yararlanilmastir.

2.3.6. Turist ilgilenimi

flgilenim, tiiketici davranisinda en ¢ok arastirilan yapilardan biridir (Dimanch vd.,
1991). Tiiketici davranis1 arastirmalarinda kapsamli bir sekilde uygulanmakta ve
tiikketicilerin profilini ¢ikarmak ve tiikketim davramislarimi acgiklamak i¢in siklikla
basvurulmaktadir (Campos vd., 2014). Ozellikle son zamanlarda bos zaman ve turizm
literatiirinde 6nemli 6l¢iide yer almaktadir (Dimanch vd., 1991; Spears vd., 2019) ve
turistlerin satin alma davranislarini (Josiam vd., 2005; Smith ve Pan, 2009; Seabra, 2016)
bilgi arama siire¢lerini (Gursoy ve McCleary, 2004) tercihlerini (Cai vd., 2004),
destinasyon deneyimlerini (Letho vd., 2004) ve bir yere bagliliklarini (Gross ve Brown,
2006) agiklamak i¢in kullanilmaktadir. Diger taraftan turizm literatiiriinde ilgilenim,
sarap turizmi (Gu vd., 2018), yemek turizmi (Di-Clemente vd., 2020), kiiltiir turizmi
(Shen vd., 2014; Altunel ve Erkurt, 2015; Hung vd., 2019), kruvaziyer turizmi (Chua vd.,
2017), milli parklar (Hwang vd., 2005), miras turizmi (Scarpi vd., 2019) ve vyerel
festivaller (Chang vd., 2014; Choo ve Park, 2018) konularinda islenmektedir.

Turistlerin karar stireglerinde ilgilenim etkili bir degiskendir. Turistik bir yere
yapilan Onceki ziyaretlerin sayisint gegmis deneyimlerin sonucu olarak ortaya

cikmaktadir. Son zamanlarda, farkli cografi baglamlarda yapilan birkag calisma bu
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yaklasimi benimsemistir ve turistin bir destinasyon ve onceki deneyimlerinin sayisi
arttikca, turistin gelecekte destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetinin gili¢lendigini
gostermektedir (Martin vd., 2013, s. 329; Alegre ve Cladera, 2009, s. 670; Campo vd.,
2010, s. 862; Huang ve Hsu, 2009, s. 29; Lam ve Hsu, 2006, s. 589).

Turist ilgilenimi, insanlarin bir faaliyete ve karar verme siireclerine yonelik
tutumlar {izerindeki potansiyel etkisinden dolay1 tiiketici davranisi modellerinde 6nemli
ve yaygin olarak uygulanan bir degiskendir (Josiam, Smeaton ve Clements, 1999). Bir
turistin ilgilenim diizeyini anlamak, turist davramiginin incelenmesi ve tahmin
edilmesinde kritik bir rol oynamaktadir (Prebensen vd.,2012). Turizmde ise davranigsal
sonuclart olan bir tatil yerine olan ilgi veya motivasyon yogunlugu olarak
tanimlanmaktadir (Lehto vd., 2004 s. 805). Ilgilenim, bir iiriiniin bir birey icin dnemi ve
uygunlugu ile ilgili oldugundan, {iriinlerle ilgili tiiketici karar verme siirecinin bir¢cok
yoniinii etkilemektedir. Bazi arastirmalarda bilgi aramayi etkileyen faktoriin, bir
tiiketicinin iiriin ilgilenim diizeyi oldugu o6ne siiriilmektedir. Uriin ilgilenim kavrami
turizm alan yazininda son zamanlarda yer almaktadir ve kismen de olsa bu konu {izerine

arastirmalar gergeklestirilmektedir (Andereck, 2016).

Bos zaman ve turizm perspektifinden ilgilenim, bir aktiviteye olan ilginin derecesi
ve bu ilgiyle iliskili duygusal tepki olarak tanimlanmaktadir. Ilgilenim bos zaman
davranisinda kilit bir degiskendir ¢ilinkii bos zaman seyahati planlayan insanlar ilgili
seyahat bilgilerine daha fazla dikkat etmektedir. Dolayisiyla kisisel ilgilenim envanteri,

turist ilgilenimini ve davranisini incelemekte yararli bir aractir (Altunel ve Erkut, 2015).

Turizm arastirmalarinda, ilgilenim dikkat c¢ekmekte ve son donemlerde
arastirmacilar bu kavram iizerine daha fazla yogunlasmaktadir. Turist ilgilenimi, turistik
alanlara iligskin i¢sel duygu ve diisiincelerini yansitmaktadir (Xu vd., 2018, s. 856) ve
turistlerin memnuniyeti ile olumlu bir sekilde iliskilendirilmektedir (Lu vd., 2015, s. 85).
Turizm arastirmalarinda ilgilenim icsel ya da durumsal 6zelliklere sahip olarak iki farkli
sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Genellikle kalict ilgilenim olarak adlandirilan igsel 6zellikler,
tiiketicilerin zaman i¢inde sahip olduklari bir iiriin veya marka hakkindaki tutum veya
bilgiyi temsil etmektedir. Buna karsilik, durumsal ilgilenim gegicidir ve belirli bir satin
alma durumu i¢in ortaya ¢ikmaktadir. Turizm c¢alismalarinin ¢ogunda, kalici ilgilenim

kavrami agik ve dolayli olarak benimsenmistir (Choo vd., 2021).

54



Lee ve Beeler (2009) tarafindan yerel festivaller lizerine gergeklestirilen arastirma,
motivasyonun, hizmet kalitesinin ve ilgilenimin memnuniyet ve gelecekteki ziyaret etme

niyetinin 6nemli yordayicilar1 oldugunu gostermektedir.

Dimanch vd., (1991) rekreasyonel ve turistik baglamlarda yaptiklar1 analizler
sonucunda ilgilenim 6l¢eginin dort boyuttan olustugunu tespit etmislerdir. Bu boyutlar
gosterge; dnem-zevk; risk olasilig1 ve risk sonucu’dur. Ozellikle 6nem-zevk boyutu,

rekreasyonel ve turistik anlaminda en uygun boyutudur.

Clements ve Josiam, (1995) turist ilgilenim diizeyi ile tatile gitme karar1 ve
destinasyon se¢imi arasinda, Zhang ve Lu (2010) ise turist ilgileniminin destinasyon imaj1

tizerinde anlamli etkiye sahip oldugunu belirtmektedir.

Andereck (2016), destinasyon ilgileniminin bilgi aramayi etkiledigine ve daha fazla
dahil olanlarin, daha az ilgili olanlara gore destinasyon hakkinda daha fazla bilgi arama
olasiligiin daha yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Ayrica ilgilenim ve bilgi arama
arasinda bir iligki oldugunu ve daha ilgili gezginlerin bir destinasyon hakkinda daha fazla

bilgiye ilgi duydugunu dile getirmektedir.

Prayag ve Ryan, (2012) turistlerin duygusal ilgilenimi ile turist memnuniyeti
arasinda pozitif bir iliski oldugunu ve turistlerin olumlu duygusal ilgilenimlerinin ne
kadar fazlaysa turistlerin o kadar memnun olduklarin1 vurgulamaktadir. Benzer sekilde,
destinasyon ¢ekicilikleri de turistlerin duygusal ilgilenimlerini 6nemli 0lgiide
etkilemektedir. Ayrica turistlerin duygusal ilgilenimi, miisteri memnuniyeti ve

destinasyon c¢ekicilikleri arasindaki baglantida kismen aracilik etmektedir (Biswas vd.,
2021).

Cai vd., (2004) gore, yiiksek diizeyde turistik satin alma karari ilgilenimine sahip
kisilerin, orta ve diisiik diizeyde turistik satin alma karari ilgilenimine sahip olanlara gore

interneti bir bilgi kanal1 olarak kullanma olasiliklar1 daha yiiksektir.

Campos vd., (2014) kirsal destinasyonlar agisindan turistleri ilgilenim boyutlarina
gore ayirmak i¢in kiime analizi yapmistir. Kiime analizi sonucu ii¢ turist grubu
belirlemistir. Tlk kiime en biiyiik kiimedir (toplam turistlerin %61,5'ini olusturmaktadir)
ve bu grup bir turizm deneyiminden zevk almalarina ragmen kirsal bir destinasyon
secmenin risklerinden ¢ok haberdar olan ve korkan turistlerden olusmaktadir. Ikinci kiime

en kiictigiidiir (%8,9) ve zevki kirsal deneyimle en ¢ok iligkilendiren ve kimliklerini
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(gosterge) yansitan turistleri igermektedir. Bu kiimede, turist deneyimi ile ilgili diisiik risk
iliskilendirilmektedir. Ugiincii kiime (%29,6), daha yaygin bir bakis agisina sahip olan ve
diisiik degerler bildiren turistlerden olusmaktadir. Benzer sekilde Gu vd., (2018) Cinli
sarap turistlerini ilgilenim diizeylerine gore kiime analizi yaparak dort farkli kiime
belirlemistir. Bunlar; diistik ilgilenimli sarap turistleri, yliksek ilgilenim diizeyine sahip
sarap turistleri, ilgi odakli sarap turistleri ve yliksek risk algisina sahip sarap turistleridir.
Yiiksek risk algisina sahip sarap turistleri en yiliksek sayida insani igerirken, nispeten az
sayida insan ilgi odakli kiimeye aittir. Dort kiimede de davramigsal degiskenler ve
faaliyete ilgilenim diizeyi i¢in 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Josiam, vd., (2005)’de
yapmis oldugu kiimeleme analizi sonucunda yiiksek ve orta ilgilenim diizeyine sahip iki

farkli kruvazor turist grubu tespit etmistir.

Chang and Gibson (2011), bos zaman ilgilenimi ile turistlerin davranislari arasinda
anlaml bir iliski oldugunu, Hwang vd., (2005), turist ilgileniminin, bir yere baglilik
olarak algilanan hizmet kalitesi {izerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu,
Lee ve Chang (2012), turistlerin aktivite ilgileniminin ve memnuniyetinin sarap

turistlerinin sadakat niyetlerini 6nemli 6l¢iide etkiledigini dile getirmektedir

Setiawan (2021)’gore turist deneyim degerinin ve destinasyon imajinin turist
ilgilenimi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Diger taraftan deneyimin degeri
ve turist ilgilenimi, turist sadakati tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahiptir. Ayrica
turist ilgilenimi, deneyim degeri ile destinasyon imaj1 ve turist sadakati arasindaki iligkiye

aracilik etmektedir.

Swarbrooke ve Horner (1999, s. 70-71), turistlerin turizm iiriin ve hizmetlerini satin
alirken davraniglari, iirtin ve hizmetlerin dogasi1 geregi yiiksek diizeyde ilgilenim ve
yiiksek diizeyde baglilik gosterdigini ve bu satin alma sirasindaki davranis kaliplarinin
rutinlestirilmedigi ve her satin alma olayinin farkli yaklagimlar oldugu anlamina geldigini
belirtmektedir. Turist, satin alma siirecine aktif olarak dahildir ve karar siireci uzun
stirmektedir. Turist ayrica davranis kaliplarini, yapilacak tatilin tiirtine, belirli bir satin

almaya, motivasyonuna ve aile yasam dongiisiindeki konumlarina gore degistirmektedir.
3. YONTEM

Tiiketicilerin destinasyonlara seyahat etme kararlarinda krizlerin etkisini ve turist
ilgilenimlerinin aracilik roliiniin belirlemeyi amacglayan bu arastirmada nedensel

arastirma yaklagimi benimsenmistir. Nedensel arastirma, olaylarin neden gerceklestigini
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aciklamak, belirli bir kurami test etmek veya gelistirmek i¢in yapilan arastirmalar olup,
temel amact degiskenler arasindaki nedensel iliskileri ortaya ¢ikarmaktir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016, s. 104). Bu arastirmada da nedensel aragtirma yaklagimi benimsenerek
detayli alanyazini arastirmasi sonucunda arastirma modeli olusturulmus ve buna baglh
olarak hipotezler gelistirilmistir. Arastirmada Onerilen kuramsal modelde yer alan
degiskenlerin giivenilirlik ve gegerliliklerin saglanmas1 amaciyla kriz, turist ilgilenimi ve
satin alma karar Sl¢eklerine aciklayici ve dogrulayici faktor analizleri uygulanmistir.

Daha sonra yapisal esitlik modellemesiyle (YEM) hipotezler test edilmistir.

Faktor analizi aciklayici (kesfedici, exploratory) ve dogrulayici (confirmatory)
olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011, s. 21). Agiklayici (kesfedici)
faktor analizi, ¢ok sayida degiskeni, belirli sayida gruplara ayirarak, her bir grubun
icindeki degiskenler arasindaki iligkiyi maksimum, gruplar arasindaki iligkiyi ise
minimum yaparak, gruplart yeni degiskenlere doniistiiren bir analiz tiiriidiir (Meydan ve
Sesen, 2011, s. 21; Karagdz, 2017, s. 487; Aksu vd., 2017). Giirbiiz ve Sahin (2016)’
gore, analizini go6zlenen degiskenleri tanimlamak, bu degiskenleri oOzetlemek,

yonetilebilir ve iizerinde ¢alisilabilir diizeyde faktorleri belirlemek igin yapilmaktadir.

Dogrulayici faktor analizi; dnceden olusturulan bir model aracilifiyla gozlenen
degiskenlerden yola ¢ikarak gizli degisken olusturmaya yonelik bir islemdir. Genellikle
Olcek gelistirme ve gecerlilik analizlerinde kullanilmakta veya 6nceden belirlenmis bir
yapinin dogrulanmasini amaglamaktadir (Meydan ve Sesen, 2011, s. 21; Karagoz, 2017,
s. 486; Aksu vd., 2017). Ozetle agiklayici faktdr analizi genellikle maddelerin hangi
faktor altinda toplanacagini kesfetmek i¢in yapilmaktadir. Dogrulayici faktor analizi ise
degiskenlerin olusturdugu yap1 altinda yatan iliskiler, kuramsal olarak gelistirilmis
belirgin hipotezlerin dogrulanmas: yoluyla yapilir. Dolayisiyla agiklayict faktor
analizinin kesfedici, dogrulayici faktdr analizinin ise dogrulayici mantikla calistig
sOylenebilir (Glirbiliz ve Sahin, 2016, s. 334; Karagoz, 2017, s. 487; Coskun vd., 2017, s.
272).

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), davranis bilimleri, psikoloji, pazarlama, egitim
bilimleri ve sosyal bilimler alaninda kuramsal modellerin islerliklerinin arastirilmasinda
kullanilan (Bentler ve Yuan, 1999; Yilmaz, 2004) regresyon, faktor analizi ve varyans
(kovaryans) analizi gibi ¢ok degiskenli analiz yontemlerini i¢inde barindiran belirli bir

teoriye dayali olarak gdzlenebilen ve gézlenemeyen degiskenlerin nedensel ve iliskisel
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bir model iginde tanimlanmasina dayanan (Byrne, 2001) yapisal kuramin ¢ok degiskenli
analizine hipotez testi yaklagimi getiren istatistiksel yontemler dizisidir (Celik ve Yilmaz,

2013).

Degiskenler arasindaki iligkileri incelemek i¢in kullanilan yapisal esitlik
modellemesi (YEM), bu iliskilerin modellendigi ve tahmin edildigi veriler
gozlemlenebilse de modeller gozlemlenemeyen veya gizil degiskenler icerebilmektedir.
Bu nedenle YEM, gizil degiskenleri agiklamaya (Bentler ve Yuan, 1999; Yilmaz, 2004;
Hoyle, 2012) ve aym1 zamanda gozlemlenen ve gizli degiskenler arasindaki iliskiler
hakkindaki hipotezleri test etmeye yonelik kapsamli bir istatistiksel siire¢ sunmaktadir

(Hoyle, 1995).

Modellemenin parametre tahmini, model testi ve belirli parametrelerin boyutunun
ve dneminin degerlendirilmesi gibi bir¢ok yonii olmasina ragmen, tipik olarak uygunluk
testi istatistigine gore model degerlendirmesi, modellemedeki en kritik adimi temsil
etmektedir (Bentler ve Yuan, 1999). YEM’in temel amaci, bir ya da daha fazla gozlenen
degiskenler ile gdzlenmeyen gizil yap1 setleri arasinda es zamanli olarak birbiriyle olan

bagimlilik iliski oriintiisiinii agiklamaktir (Yilmaz, 2004).
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amacina uygun olarak arastirma modeli ve hipotezleri asagidaki gibi

gelistirilmistir;
Tlgi Gosterge Zevk
Hata Olasig \ Riskin Onemi
Turist
flgilenimi
Ho Kisisel
Marka
. Satin Alma i
Krizler Hi1 Aile
Karan
Cevre

Fiyat

Sekil 3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri
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Hi: Krizlerin satin alma karar1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.

Hia: Krizlerin satin alma karar1 lizerinde kisisel kararlarin istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hip: Krizlerin satin alma karar1 tizerinde markanin istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Hic: Krizlerin satin alma karart tlizerinde ailevi kararlarin istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hi4: Krizlerin satin alma karari lizerinde ¢evrenin istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Hie: Krizlerin satin alma karari {izerinde fiyatin istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.
H>: Krizlerin turist ilgilenimi iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

H2a: Krizlerin turist ilgilenimi tizerinde risk 6neminin istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

Hab: Krizlerin turist ilgilenimi tizerinde ilginin istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi

vardir.

Hac: Krizlerin turist ilgilenimi tizerinde gostergenin istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

H2q: Krizlerin turist ilgilenimi iizerinde haz diizeyinin istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

Hze: Krizlerin turist ilgilenimi {izerinde hata olasiliginin istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

Hs: Turist ilgileniminin satin alma karar1 iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Hs: Turist ilgilenimi, krizler ile satin alma karar1 arasindaki iliskide istatistiksel

olarak aracilik etkisine sahiptir.
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Arastirmanin ana hipotezlerinde amag etkileri tespit etmektir, ancak soruna ¢6ziim
oOnerisi gelistirmek i¢in, bu etkilerin hangi konularda ve hangi gruplar arasinda oldugunu
tespit etmek gerekmektedir. Bu noktada alt hipotezlere ihtiya¢ vardir. Ayni1 zamanda

istatistik hipotezleri olan alt hipotezler olusturulmustur ve yukarida yer almaktadir.
3.1.1. Arastirmanin evren ve érneklemi

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan kisiler olusturmaktadir. TUIK’in
verilerine gore Tirkiye'de ikamet eden niifus, 31 Aralik 2020 tarihi itibariyla 83 milyon
614 bin 362 kisidir (TUIK, 2021). Arastirmalarda evrene ulasmanin imkan dahilinde
olmamasi, zaman ve mekan agisindan sinirliligin olmasi durumlarinda evreni en iyi temsil
eden 6rneklem yontemine basvurulmaktadir (Karasar, 2009; Creswell, 2014; Giirbiiz ve
Sahin, 2016). Bu arastirmada da orneklem alma yoluna gidilmistir. Ana kiitle temel
aliarak drneklem biiytikliigii 384 olarak kabul edilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004;
Karasar, 2009; Balc1, 2009; Karagoz, 2017). Bu dogrultuda arastirmanin 6rneklemini
2021 yilinda sosyal medyasi olan, en az bir kez seyahat eden veya turistik deneyime sahip
18 yas ve istii kisiler arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Arastirmaya katilim
gosteren katilimcilardan veriler ¢evrimici olarak (whatsapp, sosyal medya) araciligi ile
toplanmistir. Verilerin toplanmasinda amagh ve kolayda ornekleme teknikleri
kullanilmistir. Amaglt 6rnekleme, arastirmacinin kendi kisisel gozlemlerinden hareket
ederek arastirma sorunsalina uygun geldigini diistindigii belirli 6zellikleri tasiyan
katilimcilarin se¢ildigi 6rnekleme tiiriidiir. Kolayda 6rnekleme ise g¢aligmasi i¢in ihtiyag
duydugu biiyiikliikteki 6rnekleme ulasincaya kadar en kolay ve ulasilabilir katilimcilarin
arastirmaci tarafindan segilmesine dayanmaktadir (Karasar, 2009; Balc1, 2009; Creswell,
2014; Giirbiiz ve Sahin, 2016). Arastirmada amagl 6rnekleme teknigi kapsaminda 2021
yilinda sosyal medyasi olan, en az bir kez seyahat eden veya turistik deneyime sahip 18
yas ve st kisiler secilmistir. Bu tatil deneyimi yasayan katilimcilar arasindan ise
kolayda 6rnekleme yoluyla arastirmaya katilim géstermeye istekli olan kisilerden veriler
toplanmistir. Bu dogrultuda toplam 466 kisiye ulasilmistir ve analizler 466 anket

tizerinden gerceklestirilmistir.

Orneklem grubunun 2021 yilinda sosyal medyasi olan, en az bir kez seyahat eden
veya turistik deneyime sahip 18 yas ve tstii kisilerden olustugu sdylenebilir. Bu durumun
saglanmasi i¢in anket formunda ilk olarak “Daha once hig tatile ¢iktiniz m1?” ifadeli

kontrol sorusuna yer verilmistir. Ornekleme yalnizca bu soruya evet yaniti vermis kisiler
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dahil edilmistir. Ayrica aragtirmamizin saglikli sonuglara ulasip ulasmadigini test etmek
amaciyla 100 kisiye pilot bir ¢alisma yapip sonuglar degerlendirilmistir. Bu durumun
arastirmanin hedef grubuna ulasilmasi ve arastirmanin daha saglikli sonuglar vermesi igin

onemli oldugu soylenebilir.
3.1.2. Arastirmanin veri toplama araci

Arastirmada katilimcilardan elde edilen verilerin toplanmasinda nicel arastirmada
kullanilan veri toplama yontemlerinden biri olan anket tekniginden (Kus, 2003; Ural ve
Kilig, 2006; Kozak, 2015) yararlanilmistir. Kriz, turist ilgilenimi, satin alma karar1 ve
katilimeilarin  demografik ozelliklerine yonelik sorularin yer aldigr anket formu
olusturulmustur. Ankette yer alan olumsuz ifadelere ters kodlama yapilmustir.
Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ béoliimden olusmaktadir. flk boliimde kriz
cesitlerine (sosyal, cevresel, saglikla ilgili, teknolojik, siyasi, ekonomik) yonelik ifadeler,
ikinci boliimde turist ilgenimine yonelik (ilgi, zevk, sembol, hata olasiligi, risk 6nemi),
ticiincii boliimde ise seyahat etme karart ile ilgili (aile, marka, ¢evre, kisisel, fiyat) ifadeler
yer almaktadir ve 5°1i likert tipi (“1 Kesinlikle katilmiyorum”-*“5 Kesinlikle katiliyorum”)
seklindedir. Kriz cesitleri ile ilgili ifadeler Manzano-Garcia vd., (2017) ¢alismasindan
uyarlanarak olusturulmustur. Ilgilenim ile ilgili ifadeler Giirsoy ve Gavcar (2003)
caligmasindan alinmistir fakat bu yazarlarin gelistirdikleri ilgilenim 6lgegi Kapferer ve
Laurent’in (1985) tiiketici ilgilenimi profili 6lgegidir. Bu o6lcekteki ifadeler uzman
goriisiine bagvurulup tekrardan diizenlenmistir. Seyahat etme karari ile ilgili ifadeler ise
Ozdipciner vd., (2010) c¢alismasindan yararlanilarak kisisel kararlar ve tanidik cevre

kararlarina yonelik ifadeler eklenerek olusturulmustur.
4. BULGULAR

Aragtirmanin  bulgular asamasinda oncelikle katilimcilarin  demografik
ozelliklerine ve aritmetik ortalamalarma yonelik bulgular incelenmistir. Devaminda
arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢egin gegerlilik, glivenirlik, aciklayict ve dogrulayici
faktor analizi bulgular1 ve analizinin son asamasinda ise arastirma kapsaminda kurulan

hipotezler degerlendirilmis ve raporlanmistir.
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4.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Katilimcilara iliskin demografik ozellikler tablo 4.1°de yer almaktadir. Tablo
incelendiginde, katilimcilarin %57,9’u kadin %42,1°1 erkektir. Katilimcilar arasindaki

cinsiyet dagiliminda kadinlarin sayisinin erkeklerden ¢ok oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin 9%31,5’1 26-35 yas, %29,2°si 36-45 yas arasindadir. Diger
dagilimlar ise %18,7’sini 56 ve iizeri yas, %10,7’°si 46-55 yas ve %9,9’unu 18-25 yas
arasindaki katilimcilar olusturmaktadir. Arastirmanin katilimcilarininin biiyiik gogunlugu
geng ve orta yas diizeyindedir.

Katilimcilarin  medeni durumlari, %64,8’1 evli, %35,2’si bekardir. Egitim
durumlarima gore dagilimlari, %43,1’1i lisans mezunu, %33,9’u lisansiistic mezun,
%12,9’u lise mezunu ve %10,1°1 de ilkdgretim ve ortadgretim mezunudur. Katilimeilarin

egitim diizeyinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin %53,2°si 6000 TL ve tizeri gelire, %19,3’i 4501-6000 TL aras1
gelire, %14,8’1 3001-4500 TL aras1 gelire ve %12,7’si 3000 TL ve alt1 gelire sahip

katilimcilardan olusturmaktadir.

Tablo 4.1.Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Say1 (N=466) Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadin 270 57,9
Erkek 196 42,1
Toplam 466 100
Medeni Durum

Evli 302 64,8
Bekar 164 35,2
Toplam 466 100
Yas

18-25 46 9,9
26-35 147 31,5
36-45 136 29,2
46-55 50 10,7
56 ve tizeri 87 18,7
Toplam 466 100
Egitim durumu

Hk(’igretim 46 9,9
Ortadgretim 1 0,2
Lise 60 12,9
Universite 201 43,1
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Lisanstistii 158 33,9

Toplam 466 100
Gelir durumu

3000t ve alt1 59 12,7
3001-4500tl 69 14,8
4501-6000tl 90 19,3
6001tl ve tizeri 248 53,2
Toplam 466 100

Tablo 4.1. (Devam) Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

4.2. ifadelere Yonelik Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapmalar1

Katilimeilarin ifadelerle ilgili ne kadar gerekli gordiiklerini ve katildiklarini tespit

etmeye yonelik olarak 5°1i likert dlgegine gore 1 ile 5 arasinda bir degeri isaretleyerek

belirtmeleri istenmistir. {lgili ifadelere iliskin aritmetik ortalama X ve standart sapma (s.s)

degerleri Tablo 4.2°de gosterilmistir. Tablo incelendiginde krizlerle ilgili ifadelere (4,32)

yiiksek katilimin oldugu goriilmektedir. En fazla ortalamaya ise salgin hastaliklarla ilgili

krizler (4,74) sahiptir. Turist ilgilenimine yonelik ifadelere bakildiginda en fazla katilim

gosterilen faktor (4,39) zevk faktoriidiir. Satin alma kararina yonelik ifadelerde ise en

yiiksek katilim gosterilen faktor (4,20) fiyat faktoriidiir

Tablo 4.2. [fadelere Yénelik Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Faktorler ifadeler % ss Faktor
Ort.
1. Bir destinasyondaki insan kaynakli ¢cevresel krizler (hava, su, giiriilti,
toprak kirliligi, iklim degisikligi, ormansizlasma, kuraklik vb.) o 4,38 0,904
destinasyonu tercih etme kararimi etkiler.
2. Bir destinasyondaki dogal afet riskinin yiiksek olmasi (sel, deprem,
volkanik patlamalar, tsunami vb.) o destinasyonu tercih etme kararimi 4,35 0,904
etkiler.
3. Bir destinasyondaki sosyal krizlerin (sug, giivenlik, grev, teror
saldirilari, insan haklari istismarlari vb.) o destinasyonu tercih etme 4,72 0,469
. kararimu etkiler.
Krizler - - — — 4,32
4. Bir destinasyondaki politik krizler (politik istikrarsizliklar, darbe, savas
. . . 4,53 0,750
vb.) o destinasyonu tercih etme kararimi etkiler.
5. Bir destinasyondaki salgin hastaliklar (SARS, kus gribi, Covid-19 vb.)
. . . 4,74 0,563
o destinasyonu tercih etme kararimi etkiler.
6. Bir destinasyondaki teknolojik krizler (tren, otobiis, ugaklardaki ulasim 405 100
kazalar, siber saldirilar) o destinasyonu tercih etme kararimi etkiler. ’ '
7. Bir destinasyondaki ekonomik krizler (doviz kurundaki degisiklikler,
destinasyonun parasinin deger kaybi, enflasyon, devaliiasyon, ekonomik 3,46 1,22
dalgalanmalar vb.) o destinasyonu tercih etme kararimu etkiler.
8. Bir destinasyon se¢iminde yanlis bir karar vermek, benim i¢in o kadar 195
da 6nemli bir sorun degildir. 3,64 '
Risk Onemi 9- Bana uygun olmayan bir tatili satin almak ¢ok can sikic1 bir durumdur. 397 1,23 379
10. Tatil satin aldiktan sonra, yaptigim tercih kotii bir tercih olursa ¢ok 121
tiziliirim 3,83 '
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11. Bir tatil satin alindig1 zaman, o tatilin gergekten dogru tatil olduguna

. 1,09
emin olamam. 2,80
Hata 12. Birgok tatil segenegi ile karst karsiya kaldigimda, hangisini tercih 195
Olasihg _edecegim konusunda kafa kanisikig yasarim. 312 2,99
13. Tatil i¢in bir destinasyonun se¢imi oldukca karmasik bir siirectir. 306 1,17
14. Kisi bir tatil satin aldiginda, se¢ciminden asla emin olamaz. 267 1,11
15. Tatil tercihine bakarak birisi hakkinda ¢ok sey sdyleyebilirim. 330 1,04
Gosterge  16. Satin aldigim tatil ne tiir biri olduguma dair bir fikir verir. 342 1,02 3,38
17. Satin aldiginiz tatil sizi anlatir. 341 1,04
18. Tatil deneyimi yagsamak benim i¢in zevklidir. 441 0,82
Zevk 19. Tatil satin almak kendime hediye satin almak gibi bir seydir. 437 0,82 4,39
20. Tatile biiyiik 6nem veririm. 383 125
flgi 21. Tatil destinasyonlarinin ilgimi ¢ektigini sdyleyebilirim. 380 1,20 3,74
22. Tatil destinasyonlarina kars1 tamamen kayitsizim. 360 1,30
Faktorler ifadeler X S.S. F?Jkrttor
23. Tatil siireme kendim karar veririm. 343 1,20
Kisisel 24. Tatil kararim1 kendim alirim. 339 1,20
— = - - — ’ 3,51
Kararlar ~ 25. Tatil i¢in ayiracagim biit¢eye kendim karar veririm. 372 1,15
26. Tatil i¢in nereye gidecegime kendim karar veririm. 351 116
27. Tatil siiremize ailecek karar veririz. 3g7 1,07
Ailevi 28. Tatile gitmeye ailecek karar veririz. 390 1,08
— ~ = - — ’ 3,81
Kararlar ~ 29. Tatil i¢in ayiracagimiz biit¢eye ailecek karar veririz. 370 1,18
30. Tatil i¢in nereye gidecegimize ailecek karar veririz. 378 1,14
31. Konaklama tesisinin ad1 karar alma stireglerimde benim i¢in dnemlidir. 357 1,10
32. Turistik bolge ya da iilkenin adi karar alma siireclerimi etkileyen bir 106
Marka  faktordiir. 383 3,75
33. Bir destinasyona daha once gitmis olmam o destinasyona gitme 107
kararimu etkiler. 3,81 '
34. Bir hizmetin fiyat1 tatil kararim etkiler. 425 0,74
Fiyat 35. Bir destinasyondaki iiriin ve hizmetlerin fiyatlarindaki indirim satin 4,20
- 0,83
alma kararumu etkiler. 4,16
36. Bir destinasyona gitme kararimda ¢evremdeki kisilerin tutum ve 0.88
goriiglerini dikkate alirim. 390 7
Tanudik 37. Bir destinasyondaki iiriin ve hizmetler ile ilgili cevremdeki kisilerin 091 391
Kgrea‘ngl tutum ve fikirleri o destinasyona gitme kararimu etkiler. 3,87 ' '
38. Bir destinasyona gitme kararimda sosyal medya, blog yazilari, web 0.95
sitelerindeki yorumlar satin alma kararimda etkilidir. 3,96 '

Tablo 4.2. (Devam) [fadelere Yénelik Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapmalar
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4.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Bulgular:

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin ters kodlamalar1 yapildiktan sonra diger bir
ifadeyle olumsuz ifadeler olumluya doniistiiriildekten sonra analize geg¢ilmistir. Analizin

ilk asamasinda Olgekte yer alan ifadelerin gegerlilik ve giivenirligi incelenmistir (Tablo

4.3).

Tablo 4.3.Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Bulgular:

' Ifade Cikartildiginda
Ifadeler Ortalama Standart Hata Cronbach's Alpha Degeri
Ifade 1 4,3884 0,90482 0,825
[fade 2 4,3541 0,90468 0,825
ifade 3 4,7275 0,46924 0,827
ifade 4 4,53 0,75074 0,826
Ifade 5 4,7403 0,56336 0,826
ifade 6 4,0579 1,0069 0,823
Ifade 7 3,4614 1,22326 0,823
Ifade 8 3,6416 1,25223 0,829
Ifade 9 3,9292 1,23625 0,826
Ifade 10 3,8369 1,21248 0,825
fade 11 2,8047 1,09665 0,829
ifade 12 3,1266 1,25427 0,827
ifade 13 3,0665 1,17037 0,824
ifade 14 2,6781 1,1127 0,827
Ifade 15 3,3069 1,04842 0,828
ifade 16 3,4249 1,02849 0,824
Ifade 17 3,4142 1,04219 0,824
Ifade 18 4,4142 0,82575 0,824
Ifade 19 4,3798 0,82667 0,823
Ifade 20 3,8305 1,25433 0,822
Ifade 21 3,8069 1,20805 0,822
Ifade 22 3,6009 1,30158 0,823
ifade 23 3,4313 1,20955 0,835
ifade 24 3,3991 1,20372 0,832
ifade 25 3,7253 1,15176 0,833
ifade 26 3,5107 1,16623 0,832
ifade 27 3,8712 1,07591 0,828
ifade 28 3,9056 1,08939 0,828
Ifade 29 3,7082 1,18984 0,826
ifade 30 3,7854 1,14398 0,827
ifade 31 3,6137 1,10568 0,823
ifade 32 3,8305 1,06721 0,823
ifade 33 3,8112 1,07701 0,824
ifade 34 4,2554 0,74864 0,826
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Ifade 35 4,1609 0,83593 0,824

ifade 36 3,9034 0,88312 0,823
ifade 37 3,8734 0,91526 0,822
ifade 38 3,9678 0,95323 0,822
Cronbach’s Alpha 0,83

Tablo 4.3.(Devam)Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Bulgular:

Tablo 4.3 incelendiginde, dlgegin giivenilirlik katsayist (a) 0,83 olarak tespit edilmistir.
Bu deger 6lcegin yiiksek giivenilirlikte oldugunu gostermektedir (Alpar, 2013).
4.4, Faktor Analizi Bulgulari

Arastirma faktor analizi asamasinda oncelikle yapilarin belirlenmesi amaciyla ve 6lgege

eklenen ve ¢ikarilan ifadeler oldugu i¢in agiklayici faktor analizi yapilmistir (Tablo 4.4).

Tablo 4.4. Acgiklayici Faktor Analizi Bulgular

ifadeler Faktor Yiikii  Aciklanan Varyans Ozdeger Giivenilirlik
Krizler

K1 0,828 16,94% 6,438 0,815
K2 0,859

K3 0,585

K4 0,716

K5 0,634

K6 0,705

K7 0,523

Risk Onemi

Rol 0,904 4,41 1,676 0,936
Ro2 0,945

Ro3 0,938

Hata Olasihg1

Hol 0,774 7,72 2,933 0,823
Ho2 0,778

Ho3 0,785

Ho4 0,8

Gosterge

Gosl 0,86 4,173 1,586 0,873
Gos2 0,882

Gos3 0,875

Zevk

Z1 0,918 3,325 1,263 0,949
Z2 0,907

ilgi

i1l 0,93 6,687 2,541 0,946
112 0,934
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113 0,91

Kisisel Kararlar

Kk1 0,823 8,747 3,324 0,88
Kk2 0,839

Kk3 0,828

Kk4 0,83

Ailevi Kararlar

Akl 0,901 11,91 4,526 0,933
Ak2 0,913

Ak3 0,806

Ak4 0,899

Marka Kararlan

Mk1 0,903 6,242 2,372 0,934
Mk2 0,928

Mk3 0,908

Fiyat Kararlan

Fkl 0,837 2,836 1,078 0,695
Fk2 0,782

Tamdik Cevre Kararlan

Tckl 0,91 4,927 1,872 0,949
Tck2 0,927

Tck3 0,883

Toplam Aciklanan Varyans 77,919

Tablo 4.4. (Devam) Agiklayic1 Faktor Analizi Bulgulari

Tablo 4.4°de yer alan agiklayici faktor analizi bulgular incelendiginde on bir faktorlii bir
yap tespit edilmistir. ilgili on bir faktor alanyazinda yer alan ¢alismalara uygun sekilde
krizler, turist ilgilenimi (risk 6nemi,hata olasiligi, gosterge, zevk ve ilgi) ve satin alma
karar1 (kisisel, ailevi, marka, fiyat ve tanidik ¢evre) (Manzano-Garcia vd., 2017; Gilirsoy
ve Gavcar, 2003; Ozdipciner vd., 2010) seklinde adlandirilmastir. ilgili on bir faktoriin
toplam aciklanan varyans degeri ise 77.917 olarak tespit edilmistir. Bu deger sosyal
bilimler agisindan oldukga bir yiiksek bir deger olarak kabul edilmektedir (Oguz vd.,
2021). Agiklayici faktor analizinin devaminda kesfedilen yapilarin onaylanmasi amaciyla

dogrulayici faktor analizine gegilmistir (Sekil 4.1).
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Tablo 4.5.0nerilen Modelin Uyum Degerleri ve Standart Uyum Olgiitleri

_Uyum _ Kabul Edilebilir

Olciitleri Iyi Uyum Uyum Model Degeri Uyum

x2/sd  0<x2/sd<2 2<x2/sd<5 1,88 Iyi Uyum
RMSEA O0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,052 Kabul Edilebilir
SRMR 0 <SRMR < 0,05 0,05<SRMR <0,10 0,049 Iyi Uyum

NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,91 Kabul Edilebilir
IFI 0,95 <IFI<1,00 0,90 <IF1<0,95 0,95 Kabul Edilebilir
RFI 0,95<RFI<1,00 0,90 <RFI<0,95 0,9 Kabul Edilebilir
CFI 0,97 <CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,95 Kabul Edilebilir

Tablo 4.5’te dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen bulgularin alanyazinda en ¢ok
kullanilan standart uyum dlgiitlerine gore degerlendirmeleri yer almaktadir. Ilgili degerler
incelendiginde standart uyum 6l¢iitlerinin kabul edilebilir ve iyi uyum gosterdikleri tespit
edilmistir. Analizin devaminda yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen

bulgularin yap1 gegerlilikleri ve agiklanan varyans degerleri incelenmistir (Tablo 4.6).

Tablo 4.6. Yap: Giivenilirligi ve A¢iklanan Varyans Bulgular

Standart Yapi Aciklanan
Faktorler/Maddeler Yiikler t-degeri R? Giivenilirgi Varyans (AVE)
Kriz 0,85
0,86 21,61*** 0,7396
0,89 22,82%** 0,7921
0,49 11,48*** 0,2401
0,59 12,33*** 0,3481
0,55 10,56*** 0,3025
0,61 13,19*** 0,3721
0,48 9,97*** 0,2304
Risk Onemi 0,94
0,82 18,28*** 0,6724
0,97 26,90*** 0,9409
0,95 26,43*** 0,9025
Hata Olasihig 0,82
0,68 14,75%** 0,4624
0,75 16,27*** 0,5625
0,78 15,85%** 0,6084
0,72 16,62*** 0,5184
Gosterge 0,88
0,76 17,53*** 0,5776
0,90 18,30*** 0,8100
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0,85 18,01*** 0,7225

Zevk 0,95 0,90
0,94 25,78*** 0,8836
0,96 26,60*** 0,9216

ilgi 0,95 0,85
0,96 26,84*** 0,9216
0,96 27,23%** 0,9216
0,86 22,15%** 0,7396

Kisisel Kararlar 0,88 0,65
0,73 16,85*** 0,5329
0,83 24,05*** 0,6889
0,83 25,41%** 0,6889
0,83 25,32%** 0,6889

Ailevi Kararlar 0,93 0,78
0,93 25,23*** 0,8649
0,97 27,40%** 0,9409
0,73 16,85*** 0,5329
0,88 23,32%** 0,7744

Marka Kararlan 0,93 0,83
0,86 18,23*** 0,7396
0,95 26,22%** 0,9025
0,91 24 50*** 0,8281

Fiyat Kararlan 0,71 0,55
0,65 12,25*** 0,4225
0,82 24,18*** 0,6724

Cevre Kararlan 0,95 0,86
0,93 25,48*** 0,8649
0,96 26,30*** 0,9216
0,90 24,25%** 0,8100

Tablo 4.6. (Devam) Yap: Giivenilirligi ve A¢iklanan Varyans Bulgulari
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4.5. Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgular:

Arastirma kapsaminda krizler, turist ilgilenimi ve tatil satin alma karar1 arasindaki
iliskiler yapisal esitlik modellemesi araciligiyla incelenmistir. Bu baglamda da ii¢ farkl
yapisal esitlik modellemesi analizi yapilmistir. Bu analizler ise alt basliklar halinde

raporlanmaistir.

45.1. Krizler ve tatil satin alma arasindaki iliskilere yonelik yapisal esitlik

modellemesi bulgular:

Yapisal esitlik modellemesi analizlerinin ilkinde krizler ve tatil satin alma arasindaki

iliskilerin tespitine yonelik ¢aligmalar yapilmistir (Sekil 4.2).
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Chi-Square=281.75, df=125, P-value=0.,00000, BMSEZ=0.037
Sekil 4.2.Kriz ve Tatil Satin Alma Arasindaki Yapisal Esitlik Modellemesi

Sekil 4.2 incelendiginde krizler ve tatil satin alma karar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle Hi desteklenmistir (Sekil
4.2).

71



Tablo 4.7. Krizler ve Tatil Satin Alma Arasindaki Iliskilere Yonelik Hipotez Testi Bulgular:

Hipotezler Standart Yiikler t-degeri Sonug¢

Hia: Kriz—XKisisel kararlar 0,22 4,36%** Desteklendi
Hip: Kriz— Ailevi kararlar 0,21 4 31%** Desteklendi
Hie: Kriz—Marka kararlar 0,18 3,64%** Desteklendi
Hi4: Kriz—Fiyat kararlari 0,30 3,55%** Desteklendi
Hie: Kriz—Cevre kararlari 0,21 4 22%** Desteklendi

***p <0,01 (2,58), **p<0,05 (1,96), *p<0,10 (1,65)

Tablo 4.7°de yer alan bulgular incelendiginde Hi hipotezinin alt hipotezleri olarak
kurulan Hia (4,36), Hiw (4,31), Hic (3,64), Hia (3,55) ve Hie (4,22) hipotezlerinin de
desteklendigi goriilmiistiir (t>2,58; p<0,010).

4.5.2. Krizler ve ilgilenim arasindaki iliskilere yonelik yapisal esitlik modellemesi

bulgular:

Yapisal esitlik modellemesi analizlerinin ikincisinde krizler ve ilgilenim arasindaki

iliskilerin tespitine yonelik ¢aligsmalar yapilmistir (Sekil 4.3).
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Sekil 4.3.Kriz ve Ilgilenim Arasindaki Yapisal Esitlik Modellemesi
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Sekil 4.3. incelendiginde krizler ve ilgilenim arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir iligki

oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle Ho desteklenmistir (Sekil 4.3).

Tablo 4.8. Krizler ve Iigilenim Arasindaki Iliskilere Yonelik Hipotez Testi Bulgular

Hipotezler Standart Yiikler t-degeri Sonug¢

Haa: Kriz—Risk 6nemi 0,18 3,53%** Desteklendi
H2o: Kriz—Hata olasilig 0,16 3,09%%* Desteklendi
Hac: Kriz—Gosterge 0,14 2,73%%* Desteklendi
Hog: Kriz—Zevk 0,16 2,72%%* Desteklendi
Hoe: Kriz—lgi 0.14 2 g5*** Desteklendi

***p <0,01 (2,58), **p<0,05 (1,96), *p<0,10 (1,65)

Tablo 4.8’de yer alan bulgular incelendiginde H> hipotezinin alt hipotezleri olarak
kurulan Hza (3,53) , Hab (3,09), Hac (2,73), Haa (2,72) ve Hze (2,85) hipotezlerinin de
desteklendigi goriilmiistiir (t>2,58; p<0,010).

4.5.3. Tlgilenim ve tatil satin alma arasindaki iliskilere yonelik yapisal esitlik

modellemesi bulgular:

Yapisal esitlik modellemesi analizlerinin sonuncusunda ilgilenim ve tatil satin alma

arasindaki iligkilerin tespitine yonelik ¢alismalar yapilmistir (Sekil 4.4).
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Sekil 4.4./lgilenim ve Satin Alma Karari Arasindaki Yapisal Esitlik Modellemesi
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Tablo 4.9. Jigilenim ve Tatil Satin Alma Arasindaki Iliskilere Yonelik Hipotez Testi Bulgular

Hipotez Standart Yiikler t-degeri Sonug¢

Ha: Tlgilenim—Satin alma niyeti 0,65 3,08%** Desteklendi
***p <0,01 (2,58), **p<0,05 (1,96), *p<0,10 (1,65)

Tablo 4.9°da yer alan bulgular incelendiginde ilgilenim ve tatil satin alma niyeti arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir (t>2,58; p<0,010). Buradan
hareketle de Hs desteklenmistir.

4.6. Aracilik Bulgular

Arastirma analizlerin son asamasinda krizlerin tatil satin alma kararina etkisinde
ilgilenimin aracilik rolii incelenmistir. Ilgilenim degiskenin araci roliiniin incelenebilmesi
icin Oncelikle asagida yer alan dort sartin saglanmasi1 gerekmektedir. Buna goére (Baron

ve Kenny, 1986: 1176);

e Bagimsiz degisken bagimli degiskeni anlamli bir sekilde etkilemeli,

e Bagimsiz degisken araci degisken olarak bilinen degiskeni anlamli bir sekilde
etkilemeli,

e Araci olarak bilenen degisken bagimli degiskeni anlamli bir sekilde etkilemeli

e Bagimsiz degisken ve arac1 degisken modele birlikte dahil edildiginde, bagimsiz

degiskenin bagimli de§iskene olan etkisini azaltmali ya da anlamsizlastirmalidir.

Onerilen model baglaminda inceleme yapildigin da bu dort 6n kosul incelenmistir. Buna
gore kriz ve tatil satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir (Tablo 4.7). Kriz ile
araci degisken olan ilgilenim arasinda da anlamli bir iliski bulunmaktadir (Tablo 4.8).
Ayrica ilgilenim ve tatil satin alma niyeti arasinda da anlamli bir iligki tespit edilmigtir
(Tablo 4.9). Sekil 4.5 incelendiginde dordiincii 6n kosul olan kriz ve tatil satin alma niyeti

arasindaki iligkinin anlamsizlastig1 gorilmiistiir.
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Sekil 4.5. Krizlerin Satin Alma Karar: Etkisinde Ilgilenimin Aracilik Roliine Yonelik Yapisal Esitlik

Modellemesi

Sekil 4.5’te yer alan bulgular incelendiginde kriz ve tatil satin alma niyeti arasinda
ilgilenimin tam aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle, Ha

desteklenmistir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Turizm destinasyonlar1 krizlere karst duyarli (Dolnicar, 2007, s. 98; Santana,
2008, s. 299; Speakman, 2012, s. 67) ve oldukg¢a hassastir (Jin, 2019, s. 334; Ma, vd.,
2020, s. 1). Kriz yasayan turizm destinasyonlari iptaller ve talepteki ani diisiislere karsi
savunmasizdir. Seyahat iptalleri ve bunlarin nasil 6nlenecegi konusu netlik kazanmamaig
ve yeterince arastirma konusu olmamistir. Farkli 6nleme yaklasimlari etkinliginin, krizler
ve turistler arasinda farklilik gosterip gostermedigi belirsizdir (Hajibaba vd., 2016, s. 48).
Seyahat veya destinasyon secimi siirecinde turistlerin sahip oldugu endiseler ve farkli
tirdeki olaylara nasil tepki gosterebilecekleri hakkinda derinlemesine bir anlayis
kazanmak oldukg¢a onemlidir. Tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri, satin alma kararlarini
vermede, farkli ipuclarini nasil kullandiklarini ve nasil etkiledigini anlama noktasinda
kilit rol oynamaktadir (Hollebeek vd., 2007, s. 1033). Prebensen vd., (2013, s. 253) turizm
destinasyonlarinin, turistlerin deneyim degeri yaratmalarin1 kolaylagtirmak i¢in, sadece
turistlerin deger verdigi deneyimleri tanimakla kalmamali, ayni zamanda turist
deneyimleri igin deger yaratmada ilgilenimin gerekli oldugunu vurgulamaktadir. Bu
dogrultuda bu arastirma turistlerin destinasyonlara seyahat etme kararlarinda krizlerin

etkisini ve turist ilgilenimlerinin aracilik roliinii incelemektedir.

Arastirmada Oncelikle Onerilen kuramsal modelde yer alan degiskenlerin
giivenilirlik ve gecerliliklerin saglanmas1 amaciyla kriz, turist ilgilenimi ve satin alma
karar Olgeklerine agiklayici ve dogrulayici faktor analizleri uygulanmistir. Toplanan
verilerin ters kodlamalar1 yapildiktan sonra diger bir ifadeyle olumsuz ifadeler olumluya
dontistiiriildekten sonra analize gecilmistir. Analizin ilk asamasinda olgekte yer alan
ifadelerin gegerlilik ve giivenirligi incelenmistir. Olgegin giivenilirlik katsayis1 (o) 0,83
olarak tespit edilmistir. Bu deger 6lgegin yiiksek giivenilirlikte oldugunu gostermektedir.
Daha sonra faktorlerin belirlenmesi amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmustir.
Aciklayic faktor analizi bulgulart incelendiginde otuzyedi ifadeden olusan on bir faktorlii
bir yap1 tespit edilmistir. Kriz 6lgegi tek bir faktor altinda toplanmistir ve yedi ifadeden
olusmaktadir. Turist ilgilenimi 6l¢egi onbes ifadeden ve bes faktérden olusmaktadir.
Turist ilgilenimini olusturan faktorler, risk 6nemi, hata olasiligi, gosterge, zevk ve ilgi
olarak adlandirilmigtir. Satin alma karar 6l¢egi ise onalti1 ifadeden ve bes faktorden
olusmaktadir. Satin alma karar Olgegini olusturan faktorler, kisisel kararlar, ailevi

kararlar, marka, fiyat ve tanidik gevre kararlar1 olarak adlandirilmistir. On bir faktoriin
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toplam aciklanan varyans degeri ise 77.917 olarak tespit edilmistir. Bu deger sosyal
bilimler agisindan oldukga bir yiiksek bir deger olarak kabul edilmektedir. Aciklayict
faktor analizinin devaminda kesfedilen yapilarin onaylanmasi amaciyla dogrulayici
faktor analizi uygulanmustir. Dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen bulgular
standart uyum Olgiitlerinin kabul edilebilir ve iyi uyum degerlerine sahip oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla bu durum oSlgeklerin giivenilir ve gegerli oldugunu ifade

etmektedir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin neden sonug iliskilerini belirlemek
icin olusturulan hipotezler, yapisal esitlik modellemesi teknigi ile test edilmistir. Yapisal
model oncesinde olusturulan 6l¢iim modelinin standart uyum 6lgiitleri modelin kabul

edilebilir ve iyi uyum degerlerine sahip oldugunu gostermektedir.

Yapisal modelin analizi sonucunda, arastirmanin ilk hipotezi olan krizler ve tatil
satin alma karar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuca gore krizlerde yasanan artisin satin alma kararinda azalisa neden oldugu tespit
edilmistir. Elde edilen bu sonuglar, hem turizm alanyazinindaki hem de sosyal bilimlerin
diger alanlarindaki krizler ve satin alma arasindaki iliskileri agiklamaya yonelik arastirma
sonuglarini (Lehto vd., 2008; Song ve Lin, 2010; Hayta, 2012; Bodosca vd., 2014; Garg,
2015; Jin, 2019; Farmaki vd., 2019; Chebli ve Said, 2020; Butu vd., 2020; Ma, vd.,
2020;Rodrigues, vd., 2021;Hesham vd., 2021) destekler niteliktedir. Arastirmalarda
ekonomik, cevresel, sosyal-politik, teknolojik ve saglikla ilgili krizlerin turistlerin
destinasyon se¢imlerini etkiledigi, seyahat etme ve satin alma kararlarini olumsuz

etkiledigi ve hem gelen hem de giden turist izerinde olumsuz etki yarattig1 goriilmektedir.

Aragtirmanin ikinci hipotezi olan krizler ve ilgilenim arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonug krizlerde yasanan artigin ilgilenim
lizerinde azalis sagladigini ortaya c¢ikarmaktadir. Seabra vd., (2014) yaptiklari
aragtirmaya gore, terdr riski algisi turistin seyahat planlamasindan, ilgilenim diizeyine ve
ozellikle seyahat dncesi ve sirasinda bilgi aramasini dogrudan etkilemektedir ve ilgilenim

diizeyini diistirmektedir. Bu sonug bu arastirmanin sonuglari ile paralellik gostermektedir.

Arastirmanin {igiincii hipotezi olan turist ilgilenimi ile satin alma karar1 arasinda
da istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore turist
ilgileniminde yasanan artis satin alma karar1 tizerinde artis saglamaktadir. Elde edilen bu

sonuclar, hem turizm alanyazinindaki hem de sosyal bilimlerin diger alanlarindaki
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ilgilenim ve satin alma arasindaki iligkileri acgiklamaya yonelik arastirma sonuglari
(Clements ve Josiam, 1995; Bei ve Widdows, 1999; Cai, vd., 2004; Lin ve Chen, 2006;
Hollebeek vd., 2007; Cilingir ve Yildiz, 2010; Mahasuweerachai ve Qu, 2011; Filo vd.,
2011; Liang, 2012; Wu ve Lee, 2012; Choubtarash vd., 2013; Prebensen vd.,2013; San
Martin vd.,2013; Lu vd., 2015; Seabre vd., 2015) ile 6rtiismektedir. Bu aragtirmalar ayrica
turist ilgilenimi diizeyinin destinasyon se¢iminde, destinasyon sadakatinde, destinasyon
memnuniyetinde, destinasyona tekrar ziyaretlerinde, turist deneyim degeri yaratmada ve

destinasyon imajinin olusumunda etkili oldugunu gdéstermektedir.

Arastirma analizlerinin son agamasinda aragtirmanin ana hipotezi olan krizlerin tatil
satin alma kararma etkisinde ilgilenimin aracilik rolii incelenmistir. Krizlerin tatil satin
almaya etkisinde ilgilenimin tam aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir. Kriz ve satin alma
degiskenleri arasindaki iliski olduk¢a zayiflamig ve istatiksel olarak anlamsiz duruma
gelmistir. Yani turist ilgilenimi kriz ve satin alma degiskenleri arasindaki gozlenen
iligkinin tamamin1 yansitmaktadir. Alanyazinda ilgilenimin farkli degiskenler icin
aracilik etkisinin incelendigi ¢aligmalara bakildiginda turistlerin duygusal ilgileniminin,
miisteri memnuniyeti ve destinasyon cekicilikleri arasindaki baglantida kismen aracilik
ettigi (Biswas vd., 2021), turist ilgileniminin, deneyim degeri ile destinasyon imaj1 ve
turist sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigi (Setiawan, 2021), memnuniyet ve yeniden
satin alma sadakati arasinda tam bir araci oldugu ve sosyal norm/algilanan kontrol ve
sadakat arasinda kismi bir aract oldugu (Olsen, 2007), saglik bilincinin ve ekolojik
giidiilerin organik gida satin alma niyeti izerindeki etkilerine 6nemli 6l¢iide aracilik ettigi
(Teng ve Lu, 2016) destinasyon marka degeri, memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti

arasinda aract degisken oldugu (Kim vd., 2008) goriilmektedir.

Katilimcilarin ifadeleri ilgili ne kadar gerekli gordiiklerini ve katildiklarini tespit
etmeye yonelik olarak verdikleri cevaplar incelendiginde krizlerle ilgili ifadelere (4,32)
yiiksek katilimin oldugu goériilmektedir. En fazla ortalamaya ise salgin hastaliklarla ilgili
krizler (4,74) sahiptir. Salgin hastaliklar, yasandig1 her donemde ve bolgede ciddi zararlar
vermistir. 2003 yilinda SARS, 2009 yilinda influenza (HIN1), 2012 yi1linda MERS, 2014
yilinda Ebola, 2016 yilinda Zika viriisii ve 2019 yilinda COVID-19 olmak {izere farkli
virlisler diinyada birgok insan1 ve sektdrli olumsuz etkilemis ve yliksek 6liim oranlarina
neden olmustur (Peeri vd., 2020, s.718). Halen devam etmekte olan COVID-19 pandemisi

nedeniyle diinyadaki hemen hemen tiim iilkelerin ekonomisini kétii bir sekilde etkilenmis
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ve llkeler ekonomi tarihindeki en derin sarsintilarindan birini yasamistir (Siddiqui, 2020,
S. 25). COVID-19 pandemisi her lilkede imalat, turizm, finans, hizmet, ticaret, ulagim gibi
ekonominin tiim sektorlerini ve bireyleri siddetli bir sekilde etkilemis, pandeminin
belirsizligi ve korkusu nedeniyle, seyahat yasaklari, etkinliklerin iptali ve insanlara evde
kalmalar1 basta ulastirma igletmeleri olmak tizere konaklama, seyahat ve yiyecek i¢ecek
isletmelerinin ciddi oranda hem miisteri hem de gelir kaybetmesine neden olmustur
(Horowit, 2020; Elliot, 2020). Uluslararas1 Calisma Orgiiti (ILO), COVID-19
pandemisinin kiiresel igsizligi 5,3 milyon ile 24,7 milyon arasinda artiracagini tahmin
etmektedir (ILO, 2020, s. 3). Diinya Turizm Orgiiti COVID-19’un 2020 yilindaki
uluslararasi turist sayisinin 2019°a gore 180 milyon azaldigini, uluslararasi turizmden
elde edilen gelirlerden yasanan kaybin ise 195 milyar ABD dolar1 oldugunu belirtmistir
(Diinya Turizm Orgiitii, 2020). Uluslararas1 Hava Tagimacili1 Birligi, Ocak ve Haziran
arast 7.5 milyon ugus iptallerinin gergeklesmesi ile toplam gelir kaybinin 419 milyar
ABD dolart oldugunu agiklamistir (Uluslararast Hava Tagimaciligir Birligi, 2020).
Dolayisiyla bu bilgiler ve wveriler, katilimcilarin salgina en yiiksek katilimin
gosterilmesini destekler niteliktedir. Turist ilgilenimine yonelik ifadelerde ise en fazla
katilim gosterilen faktor (4,39) zevk faktoriidiir. Satin alma kararina yonelik ifadelerde

ise en yiiksek katilim gosterilen faktor (4,20) fiyat faktoriidiir.

Turistlerin davranislarini anlamada ve acgiklamada ilgilenim kavrami oldukga
etkilidir ve turist davraniglarim1 ve karar verme siireglerini anlamanin énemli bir araci
olarak kabul edilmektedir. Bu kapsamda aragtirma sonuglart neticesinde destinasyon
yonetim Orgiitlerine (yerel yonetimler ve merkezi otorite) ve turizm isletmelerine yonelik

gelistirilen ¢6zlim Onerileri su sekildedir;

e Destinasyon yonetim oOrgiitleri (yerel yonetimler ve merkezi otorite)
destinasyon pazarlama faaliyetlerinde Ozellikle turistlerin destinasyonu
ziyaretlerinde zevk ve haz alacaklar1 vaadinde bulunan imgelere (resim,
video, renk, tabela, koku vb.) yer verebilir.

e Turistlere otele giris yaptiklarinda ilgilenim seviyelerini dlgmek ig¢in
cesitli anketler uygulanip buna gore tatil planlar1t kisiye gore
diizenlenebilir.

e llgilenimin belirli boyutlart bir arada kullanilip farkli konseptler
gelistirilebilir.
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Destinasyon yonetim Orgiitleri (yerel yonetimler ve merkezi otorite)
fiziksel kanitlarin (altyapi, listyapi, rekreasyon alanlari vb.) insasinda zevk
boyutunu dikkate alinarak (aile, orta yas, cocuklarin veya genglerin
eglendiklerini gosteren gorsellerle zenginlestirilmeli) demografik
ozelliklerine uygun olarak gerceklestirilebilir.

llgilenimin risk 6nemi boyutu one cikarilarak turistlerin kétii deneyim
yasamamasi i¢in gerekli dnlemler alinabilir.

Ilgilenimin zevk, risk 6nemi ve ilgi boyutu birlestirilip kisiye 6zel farkli
konsept ve uygulamalar olusturulabilir.

Ilgilenimin ilgi boyutu &ne ¢ikarilip turistlerin ilgileri arastirlip, belirlenen
ilgilere yonelik uygun reklam stratejileri uygulanabilir.

Kriz zamanlar1 veya sonrasinda seyahat plan1 yapan turistler bilgi arayisi
stirecinde destinasyonlarla ilgili gordiikleri haberler neticesinde turist
ilgilenimi pozitif yonde etkilenebilir. Bundan dolay1 destinasyon yonetim
orgiitleri (yerel yonetimler ve merkezi otorite) ve turizm isletmeleri bu
stirecte geleneksel medya, yazili medya, sosyal medya ve sanal ziyaretler
gibi tiim kanallar1 aktif bir sekilde kullanarak etkili tanitim stratejileri
olusturabilir.

Saglikla ilgili krizler i¢in otellerde hastaneye gitmeden ekstra as1 hizmeti
verilebilir. Kisilerin ag1 zamani geldiginde zaman kaybetmeden as1 imkan
saglanabilir.

Salginla ilgili konaklama ve seyahat i¢in bir tehlike olusturmamak i¢in
check-in sirasinda hizli kitlerden yararlanip kisinin viriis yiikiiniin olup
olmadig: tespit edilebilir.

Krizlerin tiirtine gore destinasyon yonetim Orgiitleri (yerel yonetimler ve
merkezi otorite) ve turizm igletmeleri miisteri menuniyeti saglayabilmek
icin yeni yOnetim stratejileri gelistirebilir (giivenlik 6nlemleri, hijyen
kosullar1 vb).

Yasanan krizler turistler i¢in biiylik bir endise kaynagidir. Bu nedenle

destinasyon yonetim Orgiitleri (yerel yonetimler ve merkezi otorite) ve
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turizm isletmeleri, kriz an1 veya sonrasinda dikkatli ve giivenilir bir
iletisim stratejisi olusturabilir.

Destinasyon yonetim orgiitleri (yerel yonetimler ve merkezi otorite) ve
turizm igletmeleri deneyim ve yenilik odakli ve heyecan verici konseptler
gelistirilebilir veya sunulan deneyimi gozden gegirip yeni deneyimler
olusturulabilir.

Destinasyon yonetim Orgiitleri (yerel yonetimler ve merkezi otorite) ve
turizm igletmeleri, turistlerin karsilanmamis ihtiyaglarina yonelik iiriin ve
hizmetler sunabilir.

Destinasyon yonetim Orgiitleri (yerel yonetimler ve merkezi otorite) ve
turizm isletmeleri, yeni iiriin odakli fikirler, insan odakli tasarimlar
uygulayabilir.

Seyahat acentalari, turistlerin demografik Ozelliklerine gore paketler
hazirlayabilir.

Konaklama isletmeleri, yiyecek igecek isletmeleri ve rekreasyon
isletmeleri pazar boliimlemesi yaparak hedefledikleri 6zel bir pazara
yonelik turistlerin demografik o6zelliklere gore iriin ve hizmetlerini
Ozellestirebilir.

Dijitallesme siireci beraberinde bireysellesmeyi getirmistir. Dolayisiyla
turizm isletmeleri turistlerin tliketecekleri turizm {iriinlerini kisisel
tercihlerine gore degistirilebilir sekilde (oda segenegi, yatak sayisi
secenegi, menil secenedi vb.) tasarlayip satin alabilecekleri platformlar
kurulabilir.

Satin almada fiyat faktoriinden sonra en ¢ok 6nem verilen konu tanidik
cevre kararlar1 oldugu igin seyahat ve konaklama hizmetlerinden memnun
kalan misafirler i¢in ek promosyon, indirim veya g¢esitli kolayliklar
saglanabilir.

Turist ilgileniminde hata boyutunun ortadan kaldirilip veya
hafifletilebilmesi i¢in gorsellerle videolarla, sosyal medya yorumlari ile
etkiletisimi artirip turistlerin iirlinleri ve hizmetleri daha genis agidan
gormelerini saglayabilir.

Destinasyon yonetim oOrgiitleri (yerel yonetimler ve merkezi otorite)

turizm isletmelerine destinasyonla ilgili bir dijital platform kurabilir. Bu
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sayede, destinasyonun gezip goriilebilecek yerleri paylasilabilir, turizm
isletmeleri deneyimlerini paylasabilir.

e Turizm isletmeleri turistlerin deneyimlerini paylasabilmelerine izin
verecek sekilde etkilesime agik web sayfalari olusturabilir.

e Turizm isletmeleri sosyal medya kanallarin1 kullanarak hem eski
misterileriyle iletisimlerini devam ettirerek miisteri sadakati olusturabilir
ve yeni miisteri kazanmasini saglayabilir.

e Turizm isletmeleri tiiketicinin degisen ihtiyaclarina uygun promosyon ve

oneriler gelistirebilir.

Yukarida yer alan ¢oziim Onerilerinin gelistirilip uygulanmasi ile turizm
isletmeleri kriz donemlerinde satislarindaki azalmay1 engelleyebilir veya artirabilirler
boylelikle hem destinasyon yonetim orgiitleri (yerel yonetimler ve merkezi otorite) hem

de turizm isletmeleri siireci kontrol altinda tutabilirler.

Arastirmanin sinirliliklar ve sonuglarindan hareketle gelecek arastirmalar igin
bazi Oneriler sunulmustur. Pandemi doneminde bulunuldugundan dolay1 aragtirmada
katilimcilara amagh ve kolayda oOrneklem yontemi kullanilarak internet iizerinden
ulasilmis ve web tabanli bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir. ilgilenim ile ilgili
alanyazinda farkli 6l¢ekler bulunmaktadir. Bu arastirmada kullanilan 6l¢egin disinda
farkli bir ilgilenim 0lgegi kullanilarak arastirma gerceklestirilebilir ve sonuglar
karsilastirilabilir. Yapilan bu karsilastirmalar neticesinde farklikliklar ve benzerlikler

ortaya konabilir.
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1. Asagida yer alan ifadelere katilma diizeyinizi (X) ile isaretleyiniz.
(1=Kesinlikle Katiliyorum, 2= Katiliyorum, 3= Kararsizim,4= Katiimiyorum, 5=Kesinlikle Katiimiyorum)

1 3 5
1. Bir destinasyondaki insan kaynakli gevresel krizler (hava, su, guriiltl, toprak kirliligi, iklim degisikligi, ormansizlasma, | o | o | o m]
kuraklik vb.) o destinasyonu tercih etme kararimi etkiler.
2. Bir destinasyondaki dogal afet riskinin yiiksek olmasi (sel, deprem, volkanik patlamalar, tsunami vb.) o destinasyonuterch | o |o |o | o| o
etme kararimi etkiler.
3. Bir destinasyondaki sosyal krizlerin (sug, glivenlik, grev, teror saldirilari, insan haklari istismarlari vb.) o destinasyonuterch | o |o |o | o| o
etme kararimi etkiler.
4. Bir destinasyondaki politik krizler (politik istikrarsizliklar, darbe, savas vb.) o destinasyonu tercih etme kararimi etkiler. o |o |o |o|lo
5. Bir destinasyondaki salgin hastaliklar (SARS, kus gribi, Covid-19 vb.) o destinasyonu tercih etme kararimi etkiler. o |o |o |o|lo
6. Bir destinasyondaki teknolojik krizler (tren, otobiis, ugaklardaki ulagim kazalari, siber saldirilar) o destinasyonu terchetme | o |o |o |o| o
kararimi etkiler.
7. Bir destinasyondaki ekonomik krizler (d6viz kurundaki degisiklikler, destinasyonun parasinin deger kaybi, enflasyon, | o |o |o |o| o

devaliiasyon, ekonomik dalgalanmalar vb.) o destinasyonu tercih etme kararimi etkiler.

8. Bir destinasyon segiminde yanlis bir karar vermek, benim igin o kadar da dnemli bir sorun degildir.

9. Bana uygun olmayan bir tatili satin almak ¢ok can sikici bir durumdur.

10. Tatil satin aldiktan sonra, yaptigim tercih kot bir tercih olursa gok Gzdlirim.

11. Bir tatil satin alindigi zaman, o tatilin gercekten dogru tatil olduguna emin olamam.

12. Birgok tatil segenedi ile karsi karslya kaldi§imda, hangisini tercih edecedim konusunda kafa karisikligi yasarim.

13. Tatil i¢in bir destinasyonun segimi oldukga karmasik bir stregtir.

14. Kisi bir tatil satin aldiginda, segiminden asla emin olamaz.

15. Tatil tercihine bakarak birisi hakkinda ¢ok sey séyleyebilirim.

16. Satin aldigim tatil ne tir biri olduguma dair bir fikir verir.

17. Satin aldiginiz tatil sizi anlatir.

18. Tatil deneyimi yagsamak benim igin zevklidir.

19. Tatil satin almak kendime hediye satin almak gibi bir seydir.

20. Tatile blyik 6nem veririm.

21. Tatil destinasyonlarinin ilgimi cektigini s6yleyebilirim.

22. Tatil destinasyonlarina karsl tamamen kayitsizim.

23. Tatil sireme kendim karar veririm.

24. Tatil kararini kendim alirim.

25, Tatil icin ayiracagim biitgeye kendim karar veririm.

26. Tatil igin nereye gidecedime kendim karar veririm.

27. Tatil siiremize ailecek karar veririz.

28. Tatile gitmeye ailecek karar veririz.

29. Tatil icin ayiracagimiz butceye ailecek karar veririz.

30. Tatil igin nereye gidecegdimize ailecek karar veririz.

31. Konaklama tesisinin adi karar alma streglerimde benim igin énemlidir.

32. Turistik bdlge ya da llkenin adi karar alma sUreclerimi etkileyen bir faktérdar.

33. Bir destinasyona daha énce gitmis olmam o destinasyona gitme kararimi etkiler.

34. Bir hizmetin fiyat tatil kararimi etkiler.

35. Bir destinasyondaki iirin ve hizmetlerin fiyatlarindaki indirim satin alma kararimi etkiler.

36. Bir destinasyona gitme kararimda gevremdeki kisilerin tutum ve goriglerini dikkate alirim.

37. Bir destinasyondaki triin ve hizmetler ile ilgili gevremdeki kisilerin tutum ve fikirleri o destinasyona gitme kararimi etkiler.

38. Bir destinasyona gitme kararimda sosyal medya, blog yazilari, web sitelerindeki yorumlar satin alma kararimda etkilidir.

Oo|o|jo|jo|o|o|o|o|o|jo|o|jo|jo|o|o|o|o|o|o|o|o|jo|o|o|o|o(o|o|o|o)|o
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2. Cinsiyetiniz? Erkek () Kadin ()

3. Medeni Durumunuz? Evli () Bekar ()

4. Geliriniz? 3000 TLvealti () | 30014500 TL ( ) | 4501-6000 TL ( ) | 6001 TL ve izeri ( )

5. Yaginiz? 18-25 () | 2635 () |3645 () 46-55 () fﬁ)ve lizeri
6. Egitiminiz? iIkagretim () | Ortadgretm () |Lise () Universite () (L'S)a”S”St“




