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PANDEMİ SÜRECİNDE KİŞİLERİN TATİL SATIN ALMA 

NİYETLERİNİN FOMO VE COVİD-19 KORKULARI ÜZERİNDEN 

KARŞILAŞTIRMALI OLARAK DEĞERLENDİRİLMESİ 

ÖZET 

Tüketiciler yaşamları süresince birçok olağanüstü olayla (Doğal afetler, savaşlar, 

ekonomik krizler, salgınlar vb.) karşılaşmakta ve bu olaylar nezdinde çeşitli durumsal 

(ruh hali, hisleri, tutumu) uyarıcıya maruz kalmaktadır. Bu uyarıcılar tüketicilerin 

davranışları üzerinde etkili olmakta, olumlu ya da olumsuz kararlar almalarına neden 

olmaktadır. Tüketici davranışında satın alma niyeti ve satın alma kararında etkili olan 

önemli faktörlerden birinin de durumsal faktörler olduğu söylenebilir. Bu süreçte 

“durumsal faktörlerin tüketicinin satın alma niyeti ve satın alma kararı üzerindeki etkisi 

nedir?” sorusu akla gelmektedir. Günümüzde birçok endüstri gibi turizm endüstrisi de 

pazarlama stratejilerini bu sorunun cevabı üzerinden oluşturmaktadır.  Özellikle Covid-

19 pandemi sürecinde bu sorunun yanıtını bulmak tüketici davranışını etkileyen faktörleri 

bu döneme özgü değişkenlere göre değerlendirmekle mümkün görünmektedir. Bu 

çalışmada, tüketici davranışını etkileyen durumsal faktörler kapsamında Covid-19 

Korkusu ve Fırsatları Kaçırma Korkusu (FoMO) pandemi süreci içerisinde ele alınmıştır. 

Pandemi sürecinde kişilerin tatil satın alma niyetlerinin Covid-19 Korkusu ve Fırsatları 

Kaçırma Korkusu (FoMO) üzerinden karşılaştırmalı olarak değerlendirilmesi 

amaçlanmıştır. Araştırmada Covid-19 Korkusu, içinde bulunduğumuz pandemi sürecinin 

kişiler üzerinde yarattığı durumsal etkiyi ifade eden bir değişkeni, Fırsatları Kaçırma 

Korkusu (FoMO) ise günümüz yeni nesil pazarlama stratejileri içerisinde yer alan insan 

algısının manipülasyonu üzerine etki eden durumsal bir değişkeni ifade etmektedir. Bu 

araştırmaya toplamda 714 kişi katılmıştır. Araştırmada veri toplama aracı olarak “Covid-

19 Korkusu Ölçeği, Fırsatları Kaçırma Korkusu Ölçeği (FoMO) ve Satın Alma Niyeti 

Ölçeği” kullanılmıştır. Elde edilen veriler istatistiksel olarak değerlendirilmiş olup, çeşitli 

sonuçlara ulaşılmıştır. Bu sonuçlar kapsamında, araştırmaya katılan kişilerin Covid-19 

korkularının tatil satın alma niyetleri üzerinde negatif yönlü bir etkiye sahip olduğu 

görülmüştür. Bu bağlamda, Covid-19 korku düzeyi yükseldikçe kişilerin tatil satın alma 

niyetinin düşmekte olduğu, dolayısıyla Covid-19 korkusu yüksek kişilerin tatil satın alma 

niyeti içerisinde olmadıkları sonucuna ulaşılmıştır. Yine, bu sonuçlara ek olarak, FoMO 

korkusunun ise tatil satın alma niyeti üzerinde ne negatif ne de pozitif yönlü bir etkisinin 

olmadığı belirlenmiştir. Çünkü, Covid-19 korkusuna bağlı olarak satın alma niyeti 

olmayan ya da düşük düzeyde olan bir bireyin fırsatları kaçırma ile ilgili bir endişesinin 

olmayacağı düşünülmektedir. 

Anahtar Kelimeler: Covid-19, FoMO, Pandemi, Satın Alma Niyeti, Turizm 
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COMPARATIVE EVALUATION OF PEOPLE'S HOLIDAY 

PURCHASE INTENTIONS DURING THE PANDEMIC PROCESS 

OVER FOMO AND COVİD-19 FEARS 

SUMMARY 

Consumers encounter many events (Natural disasters, wars, economic crises, epidemics, 

etc.) throughout their lives and are exposed to many situational stimuli (mood, feelings, 

attitude or emotional state) in the presence of these events. These stimuli have an impact 

on the behavior of consumers and cause them to make positive or negative decisions. It 

can be said that one of the important factors affecting the purchase intention and 

purchasing decision in consumer behavior is situational factors. In this process, "What is 

the effect of situational factors on the consumer's purchase intention and purchase 

decision?" question comes to mind. Today, like many other industries, the tourism 

industry creates its marketing strategies based on the answer to this question. Especially 

in the Covid-19 pandemic process, it seems possible to find the answer to this question 

by evaluating the factors affecting consumer behavior according to the variables specific 

to this period. In this study, Fear of Covid-19 and Fear of Missing Out (FoMO) are 

discussed within the scope of situational factors affecting consumer behavior during the 

pandemic process. It is aimed to comparatively evaluate people's holiday purchase 

intentions during the pandemic process through Fear of Covid-19 and Fear of Missing 

Out (FoMO). In the research, Fear of Covid-19 refers to a variable that expresses the 

situational effect of the pandemic process we are in on people, and Fear of Missing Out 

Opportunities (FoMO) refers to a situational variable that affects the manipulation of 

human perception in today's new generation marketing strategies. A total of 714 people, 

502 women and 212 men, participated in this research. “Covid-19 Fear Scale, Fear of 

Missing Out Opportunities Scale (FoMO) and Purchasing Intention Scale” were used as 

data collection tools in the research. The obtained data were evaluated statistically and 

various results were obtained. Within the scope of these results, it was seen that the fear 

of Covid-19 of the people participating in the research had a negative effect on their 

intention to purchase vacation. In this context, it was concluded that as the level of fear 

of Covid-19 increases, the intention of people to buy a holiday decreases, therefore, 

people with high fear of Covid-19 do not intend to buy a holiday. Again, in addition to 

these results, it was determined that the fear of FoMO had neither a negative nor a positive 

effect on holiday purchase intention. Because, it is thought that an individual who has no 

intention to buy or has a low level of purchase due to the fear of Covid-19 will not have 

a concern about missing opportunities. 

Keywords: Covid-19, FoMO, Pandemic, Purchasing Intent, Tourism
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 GİRİŞ 

Dünya, 7 Ocak 2020 günü Dünya Sağlık Örgütünün (WHO) yapmış olduğu bir açıklama 

ile daha öncesinde rastlanmamış yeni bir Koronavirüs pandemisi ile karşı karşıya 

olduğumuz haberini almıştır. “2019-nCOV” (daha sonra Covid-19) olarak isimlendirilen 

bu yeni virüs, günümüz gelişmiş ulaşım teknolojileri ve ağı sayesinde bir anda dünyaya 

yayılmıştır. İlk önce durumun tespiti ile şoku atlatmaya çalışan ülkeler vaka sayılarının 

artışı ile birlikte acil önlemler almaya başlamıştır. Sınırlar kapatılmış, uçuşlar iptal 

edilmiş, kapanma tedbirleri uygulanmış, kısaca hayat durma noktasına gelmiştir. Bu 

süreçte, halk sağlığına yönelik alınan tedbirlerin yüksek maliyeti, ülke ekonomilerini 

durağan bir görünüme itmiş, üretimin ve talebin azalması ile birlikte birçok sektör 

olumsuz etkilemiştir. Bu sektörlerin en önemlilerinden birinin de turizm endüstrisi olduğu 

kuşkusuzdur. Dünya Turizm Örgütü (2020)’nün verilerine göre turizm sektörü 

uluslararası turist varışlarında (-%74)’lük, uluslararası turizm gelirlerinde ise 1,3 trilyon 

ABD doları kayıp ile tarihinin en kötü günlerini yaşamaktadır. Turizm endüstrisinin 

alınan tedbirler doğrultunda, tüketicide sağlanacak güven algısı ile birlikte kademeli 

olarak eski günlerine dönebileceği mümkün görülmektedir. Pandeminin yarattığı korku, 

endişe ve belirsizlik iklimi tüketim algısı üzerinde de etkili olmuş, tüketicilerin satın alma 

önceliklerinin ve davranışlarının değişmesine neden olmuştur.  

Tüketiciler yaşamları süresince birçok olağanüstü olayla (Doğal afetler, savaşlar, 

ekonomik krizler, salgınlar vb.) karşılaşmakta ve bu olaylar nezdinde birçok durumsal 

(ruh hali, hisleri, tutumu) uyarıcıya maruz kalmaktadır. Bu uyarıcılar tüketicilerin 

davranışları üzerinde etkili olmakta, olumlu ya da olumsuz kararlar almalarına neden 

olmaktadır. İçinde bulunulan durum o an ki duygu yoğunluğu dahilinde kişisel 

deneyimler ve istekler doğrultusunda yorumlanarak satın alma ya da almama kararına 

dönüşebilmektedir. Bu bağlamda, tüketici davranışında satın alma niyeti ve satın alma 

kararında etkili olan önemli faktörlerden birinin de durumsal faktörler olduğu 

söylenebilir. Bu süreçte “Durumsal faktörlerin tüketicinin satın alma niyeti ve satın alma 
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kararı üzerindeki etkisi nedir?” sorusu akla gelmektedir. Günümüzde birçok endüstri gibi 

turizm endüstrisi de pazarlama stratejilerini bu sorunun cevabı üzerinden oluşturmaktadır.  

Özellikle Covid-19 pandemi sürecinde bu sorunun yanıtını bulmak tüketici davranışını 

etkileyen faktörleri bu döneme özgü değişkenlere göre değerlendirmek ile mümkün 

görünmektedir. 

Bu çalışmada, tüketici davranışını etkileyen durumsal faktörler kapsamında Covid-19 

Korkusu ve Fırsatları Kaçırma Korkusu (FoMO) pandemi süreci içerisinde ele alınmıştır. 

Pandemi sürecinde kişilerin tatil satın alma niyetlerinin Covid-19 Korkusu ve Fırsatları 

Kaçırma Korkusu (FoMO) üzerinden karşılaştırmalı olarak değerlendirilmesi 

amaçlanmıştır. Araştırmada, Covid-19 Korkusu içinde bulunduğumuz pandemi sürecinin 

kişiler üzerinde yarattığı durumsal etkiyi ifade eden bir değişkeni, Fırsatları Kaçırma 

Korkusu (FoMO) ise günümüz yeni nesil pazarlama stratejileri içerisinde yer alan insan 

algısının manipülasyonu üzerine etki eden durumsal bir değişkeni ifade etmektedir. 

FoMO, tüketim ve pazarlama ile yakından ilgili bir olgudur (Odabaşı, 2017). İşletmeler, 

çeşitli kampanyalar yoluyla ürünlerin ve hizmetlerin yetersiz olduğu algısı oluşturarak 

FoMO eğilimini canlandırmaya ve tüketicilerin satın alma kararını etkilemeye 

çalışmakta, böylece tüketicileri kaçırma korkusunu yaşamaya yönlendirmektedir 

(Hodkinson, 2016, s. 2). İşletmeler tarafından tüketicilere, ürünün stokta az kaldığı, sınırlı 

sayıda üretildiği, aşırı talep gördüğü yani sınırlı ve kıt olduğu ve bu yüzden tükeneceği 

veya ürün fırsatının sadece kısıtlı bir süre için geçerli olduğu yönünde mesajlar 

iletmektedir (Atılgan ve Küçüktalaslıo, 2019, s. 376). Bu durum ürün teorisi ile de “bir 

ürün ne derece az bulunuyorsa o derece değerli olmaktadır” (Brock, 1968, s. 246) ifadesi 

ile teorik olarak da desteklenmektedir. Günümüzde pazarlama birimleri kıtlık algısı ve 

FoMO birlikteliğini önemli bir pazarlama stratejisi olarak kullanmaktadırlar. Bu 

bağlamda, FoMO korkusunun çalışmanın sıklet merkezini ifade eden bir değişken olduğu 

düşünülmekte ve Covid-19 Korkusu ile tatil satın alma niyeti üzerine etkileşimi merak 

edilmektedir.  

Literatür incelendiğinde, araştırmada ölçümü yapılan değişkenler ile tek  ya da birden çok 

değişkeni bir arada inceleyen çeşitli çalışmalara rastlanılmıştır (Alt, 2015; Aydın, 2018a; 

Aydın, 2018b;  Biber, 2020; Çelik ve Diker, 2021; Buglass, Binder, Betts ve Underwood, 

2017; Çetinkaya ve Şahbaz, 2019; Çınar ve Mutlu, 2018; Dossey, 2014; Erdoğan ve Şanlı, 

2019; Eşitti, 2015; Gökler vd., 2015; Hoşgör, vd., 2017; Kaçik ve Acar, 2020; Koçak, 
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2021; Marlina, 2017; McGinnis, 2004; Milyavskaya, Saffran, Hope ve Koestner, 2018; 

Özcan ve Koç, 2019; Przybylski, vd., 2013; Rozgonjuk, Sindermann, Elhai ve Montag, 

2020; Sianipar ve Kaloeti, 2019; Uyar, Birvural ve Karakuyu, 2018; Wang vd. 2018; 

Yaman ve Kavuncu, 2019). Ancak, yapılan bu çalışmaların çoğunluğunda FoMO 

değişkeni “Sosyal Medyada Gelişmeleri Kaçırma Korkusu” olarak ele alınmış olup, 

araştırmalar Covid-19 pandemi süreci öncesine dayanmaktadır. Bu bağlamda, çalışmanın 

Covid-19 pandemi sürecine ve “yeni normal” olarak adlandırılan pandemi sonrası sürece 

ışık tutması önem arz etmektedir. Ayrıca, araştırmanın konusu olan Covid-19, FoMO ve 

Satın Alma Niyeti değişkenlerinin birbirleri ile olan etkileşimini aynı başlık altında 

inceleyen bir araştırmaya literatürde rastlanılmamış olup, bu durum araştırmanın 

yapılmasına esas neden teşkil etmektedir.  Bir diğer ifade ile turizm literatüründe, 

pandemi sürecinde Covid-19 korkusu ve FoMO korkusunun kişinin tatil satın alma niyeti 

üzerinden karşılaştırmalı olarak değerlendirilmesine yönelik yapılan bir araştırmaya 

rastlanılamamıştır. Bu nedenle bu araştırmanın yapılmasına gereksinim duyulmuş olup, 

yapılan araştırma ile beraber; turizm literatürdeki boşluğun doldurularak pazarlama ile 

psikoloji literatürüne de katkı sağlamak amaçlanmıştır. 

Yapılan bu araştırma 5 bölümden oluşmaktadır. Bunlar; giriş, literatür, yöntem, bulgular 

ve tartışma ile sonuç ve öneriler bölümleridir. Giriş bölümünde çalışma ile ilgili genel 

bilgiler verilmekte olup, çalışma bu bölümde tanıtılmaktadır. Literatür bölümünde 

çalışmanın amacına ve kapsamına uygun olarak Covid-19 pandemi süreci, Covid-19 ve 

FoMO korkuları ile tüketici davranışları konuları aktarılmıştır. Araştırmanın yöntem 

bölümünde ise çalışmanın hangi araştırma yöntemleri kullanılarak yapıldığı, kullanılan 

veri toplama ve veri analizi yöntemleri, evren ve örnekleme dair açıklamalar ile bunların 

gerekçeleri izah edilmiştir. Bulgular ve tartışma bölümü içeriği gereği temel bölüm olarak 

ele alınmış ve aktarılmaya çalışılmıştır. Çalışmanın yapısal formu gereği, bulgular ve 

tartışma bölümü birleştirilerek her bulgunun altında tartışması yapılarak araştırma 

bütünselliği içerisinde ifade edilmeye özen gösterilmiştir. Bu bölümde ağırlıklı olarak 

araştırma kapsamında elde edilen birincil veriler aktarılmıştır. Sonuç bölümünde ise 

çalışmadan elde edilen bulgular neticesinde ulaşılan en temel sonuçlar aktarılmıştır. 

Ayrıca, bu bölüm çalışmanın amacı ve kapsamı doğrultusunda öneriler ile de 

desteklenmiştir.  
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Araştırmanın sınırlılıkları, varsayımları ve problemleri; 

 Sınırlılıklar; 

• Bu araştırma pandemi süreci ile sınırlıdır.  

• Araştırmada elde edilen veriler pandemi nedeni ile internet üzerinden online anket 

yöntemi ile toplanmıştır.  

• Bu araştırmada elde edilen veriler anketin uygulandığı tarihlerde alınan cevaplarla 

sınırlıdır. 

• Araştırmada FoMO kavramı “fırsatları kaçırma korkusu” ile sınırlıdır. FoMO ile 

ilgili diğer kavramlar (GKK vb.) kapsam dışı bırakılmıştır. 

• Araştırma, varsayımları ve araştırma amacı ile sınırlıdır. 

• Araştırma, araştırmacının imkanları ile sınırlıdır. 

• Araştırma, kullanılmış olan istatistiksel analizler ile sınırlıdır. 

Varsayım ve problemler; 

• Covid-19 korkusu demografik değişkenlere (cinsiyet, yaş, eğitim durumu, gelir 

durumu vb.) göre farklılıklar göstermekte midir? 

• FoMO korkusu demografik değişkenlere (cinsiyet, yaş, eğitim durumu, gelir 

durumu vb.) göre farklılıklar göstermekte midir? 

• Kişilerin satın alma niyetleri demografik değişkenlere (cinsiyet, yaş, eğitim 

durumu, gelir durumu vb.) göre farklılıklar göstermekte midir? 

• Covid-19 korkusunun kişilerin tatil satın alma niyeti üzerine etkisi olmakta mıdır? 

• FoMO korkusunun kişilerin tatil satın alma niyeti üzerine etkisi olmakta mıdır? 

• Covid-19 korkusu ve FoMO korkusu karşılaştırıldığında baskın olan korku 

Covid-19 korkusu mudur? 

• Covid-19 korkusu ve FoMO korkusu karşılaştırıldığında baskın olan korku FoMO 

korkusu mudur? 
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 LİTERATÜR 

2.1.  Geçmişten Günümüze Pandemiler, Covid-19 (Koronavirüs) Pandemisi ve 

Turizm Endüstrisine Etkileri 

Bu bölümde; geçmişte büyük yıkımlara yol açmış önemli salgınlara, Covid-19 

pandemisinin öncüleri diyebileceğimiz yakın dönem salgınlara ve günümüz küresel 

salgını Covid-19 pandemisine değinilmiş olup, son kısımda ise Covid-19 pandemisinin 

turizm endüstrisine etkileri üzerinde durulmuştur. 

2.1.1. Covid-19 (Koronavirüs) öncesi salgınlar ve turizm endüstrisine etkileri 

İnsanlık, varoluşundan günümüze kadar birçok olağanüstü durum ve yıkımla karşı 

karşıya kalmıştır. Bu olağanüstü durumların en önemlilerinden biri de salgın 

hastalıklardır. Bulaş ile yayılan hastalıkların toplum içerisinde yaygın bir biçimde 

görülmesi “epidemi” (salgın hastalık) olarak adlandırılmaktadır. Bu salgınların küresel 

ölçekte insanlığı tehdit edecek düzeyde yayılması durumu ise “pandemi” (küresel salgın) 

olarak ifade edilmektedir. Küresel düzeyde yaşanan salgınlar (pandemiler) milyonlarca 

insanın yaşamını yitirmesiyle sonuçlanabilecek ciddi sorunlara neden olabilmektedir 

(Tokaç, 2020, ss. 6-9). 

Biyolojik temelli bir olgu olması nedeni ile salgın hastalıkların varlığı insanlık tarihinden 

öncesine kadar dayanmaktadır. Zira, hastalıkların kaynağını oluşturan 

mikroorganizmaların insanlardan daha önce var olduğu kabul edilmektedir. Virüs, 

bakteri, mantar vb. mikroorganizmalar içinde bulunduğu doğal ortamın ve çevre 

şartlarının yapısına göre insan yaşamını olumlu ya da olumsuz biçimde 

etkileyebilmektedir. Birçok unsur salgın hastalıkların ortaya çıkmasında etkin rol 

üstlenmektedir. İnsanların göçebe hayat sonrası yerleşik hayata geçmesi ile yaşam 

şekillerinin neden olduğu sağlıksız koşullar beraberinde insanın bağışıklık sistemine etki 
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eden birçok sorunu da getirmiştir. Sağlıksız ortamlar, hijyen kurallarına uymama, 

ekolojinin bozulması, doğal afetler ve kıtlık akla ilk gelenlerdir (Kılıç, 2020, ss. 17-18). 

İnsanlık tarihi içerinde geniş kıtalara yayılan, milyonlarca insanın ölümüne neden olmuş 

ve hayatta kalanların ise birçoğunda sağlık problemleri oluşturmuş çok sayıda pandemi 

ve endemi ’nin yaşandığı muhakkaktır (Aslan, 2020, s. 36). Bu bağlamda, tarih sahnesi 

içerisinde karşımıza ilk olarak MÖ. 430 yılında yapılan Mora Savaşı sırasında ortaya 

çıktığı bilinen “eski salgın” (Atina vebası) çıkmaktadır. Günümüz Yunanistan 

anakarasında gerçekleşen salgında 75 ila 100 milyon arası insanın hayatını kaybettiği 

söylenebilir. Yine Jüstinyen vebasında 30 ila 50 milyon, “kara ölüm” olarak adlandırılan 

veba salgınında 200 milyon ve günümüze yakın 20’nci yüzyılda gerçekleşen İspanyol 

gribi salgınında ise 40 ila 50 milyon insanın yaşamını yitirdiği varsayılmaktadır. 

Sonrasında ise bu salgınlar tarih içerisinde belli periyotlarla devamlılığını sürdürmüştür. 

Bu salgınlardan en önemlilerini, Jüstinyen Vebası (MS. 541-750), Kara ölüm/veba (1347-

1351), Çiçek hastalığı (15.-17. yüzyıllar), Kolera (1817-1823), İspanyol gribi (1918-

1919), Hong Kong gribi (1968-1970), HIV / AIDS (1981- günümüz) salgınları ve 21’inci 

yüzyıl salgınları olarak ifade edebileceğimiz; SARS (2002-2003), Kuş gribi (2005-2008), 

Domuz gribi (2009-2010) ve Ebola (2014-2016) salgınları oluşturmaktadır (Özlü ve 

Öztaş, 2020, s. 469).   

Yaşanan bu salgınlar kendi dönemselliği içerisinde hem sosyal hayatı hem de ekonomik 

hayatı büyük ölçüde değişime uğratarak etkisi altına almıştır. Bilhassa yüksek oranda can 

kayıpları, tıbbi imkansızlıklar ve yoksulluk olarak görülmektedir. Tarihsel süreçte 

yaşanan uzak dönem salgınlarda, günümüz koşullarında olduğu gibi devlet ve bağlı 

kuruluşlarının almış olduğu tedbirler görülmese de dönemin şartlarına bağlı daha zor 

durumlar yaşanmıştır. Günümüze kıyasla sağlık, ulaşım, teknoloji vb. imkanların kısıtlı 

olmasının salgın sürecinin uzamasına neden olduğu, sürecin yönetilmesini ve 

atlatılmasını güçleştirdiği söylenebilir. 

Yakın dönem salgınları ise hem günümüz koşulları ile kıyaslanabilmesi hem de yaşanan 

salgınların mevcut Covid-19 salgınına neden olan virüs ile aynı ya da benzer virüs 

ailesinden olmaları nedeni ile 21’inci yüzyıl salgınları olarak ele almak daha doğru 

olacaktır. Bu bağlamda sırası ile SARS, Kuş gribi, Domuz gribi, MERS ve Ebola 

salgınlarının etkilerine değinilmiştir. 21’inci yüzyıl salgınlarının etkilerini ise doğrudan 



 

 

7 

 

ve dolaylı olmak üzere iki açıdan değerlendirmek mümkündür.  Verikios vd. (2011)’ne 

göre, salgın kaynaklı hastalıkların ekonomiye doğrudan etkisi olmaktadır. Bu kapsamda; 

salgından etkilenen hastalar ile salgına kaynak sağlayan hükümetler ve sigorta 

kuruluşlarının artan harcamaları ve salgın sürecinde görev yapan sağlık çalışanlarının iş 

yüklerindeki artış yer almaktadır. Salgınların dolaylı etkilerine ise yaşanan can kayıpları 

sebebiyle oluşan işgücü kayıpları, tedavi sürecinde olan bireyler ve kısıtlama tedbirleri 

sebebi ile oluşan verimsiz işgücü gösterilebilir. Ayrıca, bu süreçte turizm faaliyetlerindeki 

kısıtlamalar, yurtiçi ve yurtdışı seyahatlerin azaltılması, halka açık etkinliklerin, spor ve 

diğer faaliyetlerin azaltılması virüs yayılımının önüne geçmeyi hedefleyen 

uygulamalardır (Verikios, Sullivan, Stojanovski, Giesecke ve Woo., 2011, s.4). Bu 

kapsamda, turizm endüstrisi salgın dönemlerinde alınan tedbirler neticesinde en çok 

etkilenen sektörler arasında yer almaktadır. Turizm faaliyeti yapısı gereği bir hareketliliği 

içeriyor olması nedeni ile salgının yayılımı için bir aracı olarak görülmekte ve alınan 

tedbirler öncelikle turizm endüstrisini ve paydaşlarını etkilemektedir.  

Turizm endüstrisi, 21’inci yüzyılda yaşanan salgınlarda ilk sınavını SARS virüsü salgını 

ile vermiştir. 2002 ve 2003 yılları arasında etkin olan bu salgında 8096 enfekte vaka tespit 

edilmiş olup, bu vakalardan 774 kişi hayatını kaybetmiştir. Küresel olarak paniğe yol açan 

salgın öncelikle Çin, Hong Kong, Tayvan ve Singapur olmak üzere 27 ülkeye yayılmıştır 

(WHO. 2004). Dünya Sağlık Örgütü salgının uluslararası seyahat yolu ile yayılmaması 

için SARS virüsünden etkilenen bölgelere seyahat edilmemesini tavsiye etmiştir. Buna 

bağlı olarak Asya turizmi bu salgından olumsuz etkilenmiş, Çin, Hong Kong, Tayvan ve 

Singapur olmak üzere bu ülkelerde 3 milyon kişi işsiz kalmış ve bu ülkelerin ekonomik 

kaybı 20 milyar doları bulmuştur (Kuo, Chen, Tseng, Ju ve Huang, 2008, ss. 917-918). 

Tam SARS salgınının zayıfladığı düşünülen bir dönemde Asya bölgesi bu kez kuş gribi 

salgını ile karşı karşıya kalmıştır. İlk olarak 1997 yılında Hong Kong’da tespit edilen 

virüsün ilk insan vakası 2003 yılında Çin’de tespit edilmiştir. Yapılan araştırmalar, bazı 

izole vakalarda virüsün hayvanlardan insanlara bulaştığını göstermiştir. Bununla birlikte, 

çoğu araştırma, virüsün insanda düşük virülansa sahip olduğunu ileri sürmüştür. Bunun 

üzerine 2005 yılında Dünya Sağlık Örgütü bir açıklama yaparak, diğer grip türlerinde 

olduğu gibi virüsün mutasyona uğrayarak insanlar arasında daha kolay bulaşabilecek bir 

biçime dönüşebileceğinden dikkatli olunması çağrısında bulunmuştur. Bu açıklama 

sonrası SARS salgınında olduğu gibi bazı ülkeler, salgından etkilenen bölgelere zorunlu 
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olmadıkça seyahatten kaçınmaları yönünde vatandaşlarına seyahat uyarıları yapmıştır 

(Lee ve Chen, 2011, s. 1421). Bu uyarılar sonrası Asya-Pasifik turizminde talep düşmüş, 

turizm sektörü SARS salgını sonrası bu salgından da olumsuz etkilenmiştir. 2009 yılında 

ise Domuz gribi salgını başlamış, ilk vakalar ABD’de ve Meksika’da ortaya çıkmıştır. 

Amerikan Hastalık Kontrol ve Korunma Merkezi (CDC, 2019)’nin verilerine göre bu 

salgında, dünya genelinde 151,700-575,400 arası kişinin hayatını kaybettiği tahmin 

edilmektedir. Ancak, bu salgının ölüm oranları yüksek olmasına rağmen turizm 

endüstrisine etkisi daha düşük düzeydedir (Viboud ve Simonsen, 2012). Rassy ve Smith 

(2013)’e göre salgının çıktığı ilk 5 aylık dönemde Meksika turizminin kaybının 2,8 milyar 

dolar ve 1 milyon civarı turist olduğu belirtilmektedir (Zeydan ve Gürbüz, 2020, s. 129). 

Salgının etkileri 2010 yılı itibariyle düşüş göstermiş olup, günümüzde az da olsa vakalar 

görülmektedir. Bu salgından sonra ise, Afrika kökenli bir salgın olan MERS (Orta Doğu 

Solunum Sendromu) salgını yayılım göstermiştir. Koronavirüs (MERS-CoV) ailesinden 

bir virüs olan MERS, ilk kez Suudi Arabistan’da görülmüştür. Ülke Müslümanlar için 

hac ziyareti nedeni ile önem arz ettiği için endişeye neden olmuştur. Ancak, 2013 yılında 

gerçekleşen hac ziyareti sırasında MERS vakasına dair bir raporlama olayına 

rastlanılmamıştır (Al-Tawfiq vd., 2014). Jamal ve Budke (2020)’ye göre buna neden 

olarak MERS virüsünün insanlar arasında bulaş oranının düşük olması görülmüştür 

(Zeydan ve Gürbüz, 2020, s. 129). Bu süreç içerisinde diğer salgınlar ile kıyaslandığında 

MERS salgınının turizm endüstrisine etkisinin düşük düzeyde olduğu söylenebilir. Yine 

aynı dönemde, Afrika kıtasında Gine’de Ebola salgını baş göstermiş, 2014 yılında Batı 

Afrika’ya yayılmıştır. 2014 yılı Gine vakalarından günümüze DSÖ verilerine göre 32 bin 

319 kişi hayatını kaybetmiştir (WHO, 2021). Salgın turizm endüstrisini olumsuz 

etkilemiştir. Bölgeye olan uçuşlar ve otel rezervasyonları iptal edilmiş, otellerin bir kısmı 

kapanmıştır. Yurtiçi ve yurtdışı turist hareketliliği durmuş, birçok işletme bu durumdan 

etkilenmiş ve işsizlik oranları artmıştır (Kongoley, 2015, s. 543).  

Kısaca, yakın dönem (21’inci yüzyıl) salgınlarına bakacak olursak, salgınların farklı virüs 

tipleri ve varyantları ile belli periyotlarda kendini tekrarladığı görülmektedir. Bu 

bağlamda, tarih boyunca süregelen bu salgınların insan yaşamına dair dünyanın doğal bir 

akışı olduğu söylenebilir. Turizm endüstrisine etkileri açısından baktığımızda ise yakın 

zamanda yaşanan bahse konu bu beş salgının turizm endüstrisinde uzun dönemli bir düşüş 

ve zarara yol açmadığı görülmektedir. Dünya Bankası verilerine göre, yalnızca SARS 
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(%0,4) salgını düşüşe yol açmıştır (World Bank, 2020a, 2020b).  Bu durum, yaşanan 

salgınlara karşı turizm endüstrisinin dirençli olduğunun bir göstergesidir (Düzgün ve 

Kurt, 2020, s. 20).   Ayrıca, süregelen bu periyodik salgın sürecinin son halkası 

günümüzde yaşıyor olduğumuz Covid-19 (Koronavirüs) pandemisi olup, etkilerinin 

yakın dönem salgınlara göre çok daha farklı olduğu düşünülmektedir. Bu bağlamda 

Covid-19 pandemisi ve etkileri ilerleyen kısımda ayrıca ele alınmıştır. 

2.1.2. Covid-19 (Koronavirüs) pandemisi  

Koronavirüs farklı dil ailelerinde yer alan çeşitli kelimelerin anlamlarının birleşmesi ile 

ismini almıştır. Bu anlam birleşmesi Fransızca’da “bulaşıcı hastalıkları yayan mikrop”, 

Latince’de de taç anlamına gelen “corona” kelimeleri ile oluşmaktadır. Bu virüsün 

mikroskobik görüntüsünün taç şekline benzetilmesinden dolayı koronavirüs 

isimlendirmesi yapılmıştır.  Şekil 1’de yer alan virüsün şematik gösteriminde taçlı yapı 

görülmektedir (Encyclopedia Britannica, 2021). Tıp literatüründe ise, “Koronavirüsler, 

pozitif polariteli, tek zincirli ve kılıflı RNA virüsleri olup, RNA’ya bağımlı RNA polimeraz 

enzimi içermezler. Bunun sebebi pozitif polariteli olmalarından kaynaklanmaktadır. 

Fakat, bu enzimi gen dizilimlerine kodlamaktadırlar. Yüzey kısımlarında ise çubuğa 

benzer dalları mevcuttur” şeklinde ifade edilmektedir (T.C. Sağlık Bakanlığı, 2020). Bu 

bilgiler ışığında koronavirüsün tıp literatüründe tanımlaması yapılırken iki tür ayrıma 

gidilmiştir. Bu ayrımlar virüsün neden olduğu hastalığın ismi ile virüsün kendi isminin 

farklı şekilde isimlendirilmesinden kaynaklanmaktadır. Buna göre, Dünya Sağlık 

Örgütünce (WHO) virüsün kaynaklık ettiği hastalık “COVID-19” olarak adlandırılırken; 

hastalığın yayılımını sağlayan virüs ise “SARS-CoV-2” olarak adlandırılmıştır (TÜBA, 

2020; Sertdemir, 2020, s. 18). 
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Şekil 1 : SARS-COV-2 virüsünün şematik gösterimi. 

Covid-19 virüsü ilk olarak 30 Aralık 2019 tarihinde Çin’in Wuhan şehrinde üç Covid-19 

hastasından alınan örnekler sonrası izole edilmiştir (Zhu, Zhang, Wang, vd.2020). 

Bildirilen ilk vakaların çoğunluğu, Wuhan şehrinde bulunan ve canlı vahşi hayvanların 

satışının yapıldığı “Deniz Ürünleri Pazarı” kaynaklıydı. Bu nedenle Çin Hastalık Kontrol 

ve Önleme Merkezi (CDC) yetkililerince pandeminin çıkış noktası olarak görülen deniz 

ürünleri pazarı kapatıldı. Salgının yaşandığı ilk zamanlarda SARS-CoV-2'nin 

yarasalardan kaynaklandığı düşünülerek deniz ürünleri pazarındaki hayvanlar aracılığıyla 

insanlara bulaştığı ve yayıldığı savunuldu (Lu, Zhao, Li, vd. 2020.; Zhu, Zhang, Wang, 

vd. 2020). Yapılan laboratuvar çalışmalarına göre virüsün pangolinler aracılığı ile 

insanlara bulaştığı düşünülmektedir (Lam, Jia, Zhang, vd. 2020). Elde ki bulgular, deniz 

ürünleri pazarında satılan vahşi hayvanları gösteriyor olsa da SARS-CoV-2'nin kaynağı 

konusunda etiyolojik ve epidemiyolojik çalışmalar hala devam etmektedir (Jin, vd. 2020; 

Sağlık, 2020, ss. 36-38). 

Hastalığın bilinen semptomları arasında öksürük, nefes almada güçlük ve yüksek ateş 

bulunmaktadır. Son zamanlarda virüsün mutasyona uğraması dolayısıyla yeni bir belirti 

olarak ortaya atılan konuşma bozukluğu gündem oluşturmuştur. Bunun nedeni mutasyon 

geçirmiş virüsün beyni etkilemesi ve bununda konuşma bozukluğu gibi bir semptom 

seyretmesi olarak görülmüştür (Huu, 2020; Çınar ve Oğuz, 2020, s. 5). Yapılan 

araştırmalara göre; olguların %80’lik bölümünün önemli bir tıbbi müdahale 

gerektirmeden hastalığı atlattığı; fakat ciddi vakalarda hastalığın zatürreye evirilebildiği 

ve yapay solunum uygulamalarına gereksinim duyulabildiğini göstermektedir. Hastalığı 
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hafif düzeyde seyredenler için ise, ateş düşürücü tedbirler, sıvı alımı ve evlerinde 

dinlenme önem arz etmektedir. Hastalıkla teması olan her beş kişiden biri hastalığı ağır 

bir şekilde geçirmektedir. Özellikle, kronik rahatsızlığı bulunan (kalp hastalıkları, şeker 

hastalığı, yüksek tansiyon ve akciğer hastalığı) kişiler ve yaşlı bireyler riskli grubu 

oluşturmaktadır (Budak ve Korkmaz, 2020, s. 65). 

WHO (2020)’ne göre, virüs yayılımı genel olarak öksürük nedenli oluşan damlacıklar 

vasıtasıyla kişiden kişiye bulaşmaktadır (Çınar ve Oğuz, 2020, s. 5). Koronavirüsün 

yayılımı yeni varyantları ile birlikte devam etmektedir. Dünya Sağlık Örgütünün (WHO) 

8 Şubat 2021 tarihi itibariyle güncellenmiş verilerine göre, küresel ölçekte vaka sayısı 

105.805.951 (kişi), ölüm sayısı ise 2.312.278 (kişi) olarak rapor edilmiştir. Dünya 

genelinde vaka ve ölüm sayılarının yayılımına dair veriler; Şekil 2. ve Şekil 3.’de 

gösterilmiştir (WHO, 2021). 

 

Şekil 2 : Dünya geneli Covid-19 vaka sayıları yayılım haritası. 
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Şekil 3 : Dünya geneli Covid-19 ölüm vaka sayıları yayılım haritası. 

Pandemi devam ederken, dünyanın farklı bölgelerinden izole edilen Covid-19 suşlarının 

evrimsel ilişkilerini gösteren birçok biyolojik analiz yapılmakta olup, virüsün coğrafi 

yayılım yolları ve muhtemel kaynakları tespit edilmeye çalışılmaktadır (Lu, Zhao, Li, vd. 

2020; GISAID, 2020; Sağlık, 2020, s.36-38). Virüslerin mutasyona uğramasıyla oluşan 

yeni varyantlarda bulaş özelliği artmakta ve insanlar arasında yayılımı hız kazanmaktadır 

(Sertdemir, 2020, s. 18). 

Covid-19 virüsünün bulaşması temas ve solunum yoluyla gerçekleşmektedir (Li, Guan, 

Wu, vd. 202; Liu, Liao, Qian, vd. 2020). Enfekte olmuş kişilerin hapşırma ve öksürmesi 

ile havaya saçılan damlacıklar burun mukozası ve göz zarı yoluyla kişiler için risk teşkil 

etmektedir (WHO, 2020). Bunun yanı sıra enfekte olmuş kişilerin çevresinde bulunan 

nesne ve bunların yüzeyleri ile temas ta dolaylı olarak virüs bulaşmasına sebep olmaktadır 

(Ong, Tan, Chia. vd. 2020). Enfekte olduğuna dair belirti göstermeyen kişilerden alınan 

örneklerde de virüs tespit edilebildiğinden, bu kişiler de bulaştırıcı olabilmektedirler. Bu 

sebeple, kişisel hijyene, sosyal mesafeye, çevre temizliğine ve belirti gösteren kişiler ile 

temastan uzak durmaya özen gösterilmelidir (WHO, 2020; Polat, 2020, ss. 26-27). Bir 

diğer önemli nokta ise vaka takibidir. Salgın hastalıkların kaynağı, etkeni ve bulaş 

döngüsünün kontrolünde vaka tespiti ve takibi önemli olup, bunda filyasyon uygulaması 

önemli bir araçtır. Pandeminin yönetiminde stratejik olarak en önemli göstergeler olası 

vakalara ulaşmak ve tespit etmektir (Özlü ve Öztaş, 2020, s. 473). 
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Virüs kaynaklı pandemiler ile mücadelede en etkili ve en ekonomik uygulama aşıdır. 

Aşılar mikroplara karşı önleyici ilk adımdır. Aşılama, kişilerinde bağışıklık sisteminin 

uyarılması için az miktarda inaktive edilmiş ajanın zayıflatılmış halinin ya da bu ajanın 

altbirim bir molekülün insanlara veya hayvanlara verilmesiyle gerçekleşmektedir (Şahin 

ve Demir, 2020, s. 69).  

Bu araştırmanın yapıldığı zaman diliminde Dünya Sağlık Örgütü (WHO) kontrolünde 

birçok aşı çalışması yürütülmüş ve onay alan Covid-19 aşıları WHO öncelik prosedürüne 

göre uygulanmaya başlanmıştır. WHO üç ayrı programla minimum yedi farklı aşıyı 8 

Şubat 2021 tarihi itibariyle, ülkelerde uygulanmaya başlandığını ve yaşlı nüfus başta 

olmak üzere savunmasız nüfusun aşılama için en yüksek önceliğe sahip olduğunu 

belirtmiştir. Aynı zamanda, klinik geliştirme aşamasında 60’ tan fazla aşının ve yine 

200'den fazla ek aşı adayının da geliştirme aşamasında olduğu bildirilmiştir (WHO, 

2021). 

Dünya Sağlık Örgütünün onayını alan aşıların üretiminin başlaması ile birlikte aşı 

uygulaması Türkiye’de de başlamıştır. Aşılar, iki parça halinde 30-31 Aralık 2021 

tarihlerinde Türkiye’ye gelmiştir. Teslim alınan 3 milyon doz aşı halk sağlığı depolarına 

taşınmıştır. Türkiye İlaç ve Tıbbi Cihaz Kurumunun (TİTCK) teslim tarihinden itibaren 

14 gün süre ile devam edecek olan güvenlik testleri sonrasında ilk uygulama 14 Ocak 

2021 tarihi itibariyle sağlık personeline yapılmıştır (T.C. Sağlık Bakanlığı, 2021). 

Aşılama Sağlık Bakanlığının belirlemiş olduğu risk kategorisine göre yaş sıralaması ile 

uygulanmaya devam etmektedir. Aşılama çalışmaları ile birlikte Bilim Kurulunun 

tavsiyesi doğrultusunda alınan ve İçişleri Bakanlığı genelgesi ile belli aralıklarla 

uygulanmakta olan kısıtlamalar ile vaka sayılarının önüne geçilmeye çalışılmaktadır. 

Ancak, ekonominin ve çalışma hayatının en az düzeyde dahi olsa devamının gerekliliği 

ve Covid-19 virüsünün mutasyona uğrayarak farklı varyantlarının çıkması alınan 

tedbirlerin verimliliğine etki etmektedir.  

Pandeminin seyri ile ilgili WHO yetkilileri dönem dönem öngörülerini ve beklentilerini 

açıklamaktadır. Örgütün Avrupa Bölge Direktörü Dr. Hans Kluge 22 Şubat 2021 günü 

Danimarka devlet yayın organı DR’ye Covid-19 pandemisi ile ilgili yaptığı açıklamada; 

virüsün 2020 yılındaki ilk yayılım dönemine göre durumun daha iyi olduğunu ve virüsün 

yapısı ve yayılım süreci hakkında daha fazla veriye sahip olduklarını belirtmiştir. Kluge, 
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virüsün hızlı ve etkin olan varyantlarına karşı yapılan aşıların etkinlik düzeyini takip 

ettiklerini elde edilen sonuçlar neticesinde gelişen yeni varyantlara göre aşıların 

düzenlenebileceğini ve 2022’nin başında salgının sona ereceğini düşündüğünü ifade 

etmiştir (Anadolu Ajansı, 2021). Covid-19 pandemisi ile mücadele eden birçok ülke ve 

insan aynı beklenti içerisindedir. Ancak, bu öngörülerin gerçekleşmesinin disiplinli bir 

mücadele ve aşı uygulamalarının verimliliği ile sağlanabileceğini belirtmekte yarar 

olacaktır. 

2.1.3. Covid-19 pandemisinin turizm endüstrisine etkileri 

Korona virüs başta turizm olmak üzere iktisadi ve beşerî hayat üzerinde şok etkisi yaratan 

bir süreç olarak ön plana çıkmıştır (Alpago ve Alpago, 2020, s. 106). Dünyanın birçok 

yerindeki devletler; virüsün yayılım hızını düşürmek için ulaşımdan konaklamaya birçok 

alanda kısıtlama yapmışlardır. Kongre ve konferanslar ertelenmiş, uçuşlar iptal edilmiş 

ve çalışanlar işlerini olabildiğince evlerinde çalışarak yerine getirmişlerdir 

(Yenişehirlioğlu ve Salha, 2020, s. 356). Dünya genelinde ülke sınırlarının kara ve hava 

trafiğine kapatılması, getirilen ulusal ve uluslararası seyahat yasakları ve otel 

işletmelerinin bir kısmının kapanması gibi durumlar tüm ülkeler için turizme de büyük 

zarara neden olmuştur (Aydın ve Doğan, 2020, s. 95). 2000 yılından sonra ortaya çıkan 

salgın hastalıklar, turizm sektörünü sadece bölgesel bazda olumsuz etkilemiştir. Ancak, 

korona virüs döneminde ise turizm sektörü küresel bir boyutta durma aşamasına gelmiştir 

(Alpago ve Alpago, 2020, s. 106). 

Turizm endüstrisi 8,8 trilyon Amerikan doları ile dünya ekonomisinde GSMH’ya (Gayri 

Safi Milli Hasıla) %10’dan fazla bir oranda katkı sağlamaktadır. Taymaz (2020) yapmış 

olduğu araştırmada, Koronavirüs pandemisine karşı alınan tedbirlerin yaratacağı ani talep 

artış ve azalışlarının GSYH (Gayri Safi Yurt İçi Hasıla) ve işlendirmede oluşturacağı 

bütünsel etkiyi “girdi-çıktı” analizi ile hesaplamıştır. Çalışmada, otel işletmeleri, 

restoranlar, ulaşım, kültür sanat ve eğlence gibi hizmet sektöründe oluşabilecek negatif 

yönlü talep toplamının GSYH’de %7,8’lik bir gerilemeye neden olacağını belirtmiştir. 

İşlendirmenin bütününe bakıldığında ise %10 üzerinde bir küçülme olabileceğini ifade 

etmiştir. Ekonomik Kalkınma ve İşbirliği Örgütü (OECD)’nün  2020 verilerine göre, 

turizm endüstrisi OECD ülkelerinde hizmet ihracatının %21,5'ine doğrudan olmak üzere 

GSYH’ ya ortalama %4,4 katkıda bulunmaktadır. Birçok OECD ülkesinde bu paylar çok 
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daha yüksek düzeydedir. Örnek verecek olursak, İspanya turizminin ülkenin GSYH’da 

payı %11,8 olurken, bu rakam yurt dışına hizmet satışının toplamda %52,3'üne karşılık 

gelmektedir. İzlanda’da bu rakamlar %8,6 ve %47,7, Portekiz'de %8,0 ve %51,1, Fransa 

%7,4 ve %22,2 ve Meksika'da %8,7 ve %78,3 olarak gerçekleşmektedir. Türkiye’nin 

turizm gelirlerinde GSYH içindeki payı ise %3,8 olarak gerçekleşmektedir (Bahar ve 

Çelik İlal, 2020, s. 129). Türkiye Seyahat Acenteleri Birliğinin raporuna göre, turizmin 

ekonomideki yerini gösteren 2019 verileri dikkate alındığında, Türkiye’nin turizm 

gelirlerinin ihracata oranı %20,01 olarak gerçekleşmiştir (Türkiye Seyahat Acenteleri 

Birliği, 2020). Türkiye’nin toplam ihracatı içerisinde bu oran çok önemlidir. Covid-19 

pandemisinin turizm ekonomisi üzerinde yarattığı etki göz önüne alındığında, bunun 

Türkiye turizmi üzerinde ekonomik olarak ne denli önemli ve etkili olduğu görülmektedir 

(Korkut, vd. 2020, s. 74). 

Turizm endüstrisinin ekonomiler için önemi ne derece büyük ise pandemi sürecinde 

uğramış olduğu zarar da bir o kadar büyük olmuştur. Birleşmiş Milletler Dünya Turizm 

Örgütünün (UNWTO, 2021) en son yayınlanan Dünya Turizm Barometresi verilerine 

göre turizm endüstrisi küresel ölçekte 2020 yılı olarak tarihinin rekor denecek düzeyde 

en kötü yılını yaşamıştır. Uluslararası seyahatlerdeki düşüş, ihracat gelirlerinde tahmini 

olarak 1,3 trilyon ABD doları kayba neden olmuş, bunun 2009 küresel ekonomik krizi 

sırasında kaydedilen kaybın 11 katından fazla olduğu belirtilmiştir. Kriz, büyük oranda 

küçük işletmeler olmak üzere orta ölçekli işletmelerle birlikte toplamda 100 ila 120 

milyon arasında doğrudan turizm işini risk altına almıştır. Salgının ortaya çıktığı 2019 

yılı sonu itibari ile bir yıllık bir zaman dilimini değerlendirdiğimizde 2020 yılı turizm 

endüstrisi için kayıp bir yıl olmuştur. UNWTO’nun 2020 yılana dair istatistiklerine göre, 

yaşanan kayıp Şekil 4’de küresel ve bölgesel olarak ifade edilmiştir (UNWTO, 2021). 
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Şekil 4 : Uluslararası turist gelişleri (%’lik değişim). 

Şekil 4’te Covid-19 salgınının küresel turizm üzerindeki yıkıcı etkisi incelendiğinde 

uluslararası turist girişlerinde 2020 yılı için %-73, 2021 yılı ocak ayı için ise %-87'lik bir 

düşüş olduğu görülmektedir. En yüksek düzeyde seyahat kısıtlamalarına sahip olan bölge 

olan Asya ve Pasifik %-96 ile ocak ayında uluslararası gelişlerde en büyük düşüşü 

kaydetmiştir. Hem Avrupa hem de Afrika varışlarda %-85 düşüş yaşarken, Orta Doğu %-

84 düşüş kaydetmiş, yılın son çeyreğindeki biraz daha iyi sonuçların ardından Amerika 

kıtasına uluslararası gelişler 2021 yılı ocak ayında %-77 azalmıştır. 

Zor bir 2020 yılının ardından ülkeler yeni virüs salgınlarına karşı seyahat kısıtlamalarını 

sıkılaştırmış, küresel turizm 2021 yılı başında daha fazla gerileme yaşamıştır. UNWTO 

Dünya Turizm Barometresine göre, tüm dünya bölgeleri 2021 yılı ilk ayı itibariyle turist 

girişlerinde büyük düşüşler yaşamaya devam etmiştir. Alınan tedbirler kapsamında 

yapılan zorunlu test uygulamaları, karantina önlemleri ve bunanla birlikte sınırların bazı 

durumlarda tamamen kapatılması, uluslararası seyahat hareketliliğinin yeniden 

başlamasına mâni olmuştur. Bununla birlikte aşı uygulamalarının ve dağıtımının yavaş 

seyretmesi turizm faaliyetlerinin tekrar başlamasını yavaşlatmış ve daha da gecikmesine 

neden olmuştur (UNWTO, 2021). 

Dünya Turizm Örgütü (UNWTO), turizmin güvenli bir şekilde yeniden başlamasını 

sağlamak ve sektörün bir yıl daha büyük kayıp yaşamasından kaçınmak için ülkeler 

arasında yapılacak olan seyahat protokollerinde daha güçlü koordinasyon sağlanması 
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çağrısında bulunmaya devam etmektedir. Bu bağlamda, UNWTO Genel Sekreteri Zurab 

Pololikashvili, “2020 yılının turizm endüstrisi için kayıp bir yıl olduğunu, 2021 yılı için 

ise acil ve güçlü adımlar atılması gerektiğini belirtmiştir. Birçok insanın ve işletmenin 

geçim kaynağı olan bu endüstrinin ülkeler arasında koordinasyon sağlayarak, uyum 

protokolleri düzenleyerek ve turizme olan güvenin yeniden tesis edilerek devam 

edilmesinin önemini ifade etmiştir”. Pololikashvili bu açıklamasıyla UNWTO’nün 

beklentilerine ve yol haritasına da atıfta bulunmuştur.  

Mevcut eğilimlere göre, UNWTO, uluslararası turist girişlerinin 2021’in ilk çeyreğinde 

2019'un yılının aynı dönemine oranla ortalama %85 oranında düşüş göstermesini 

beklemektedir. Bu, pandemi öncesi dönemlerle karşılaştırıldığında yaklaşık 260 milyon 

uluslararası giriş kaybı anlamına gelmektedir. İleriye baktığımızda, UNWTO, yılın ikinci 

yarısında uluslararası seyahatte olası bir toparlanmayı göz önünde bulunduran 2021 yılı 

için iki senaryo belirlemiştir. Bunlar bir dizi faktöre dayanmaktadır; en önemlisi seyahat 

kısıtlamalarının büyük ölçüde kaldırılması, aşılama programlarının başarısı veya Avrupa 

Komisyonu tarafından planlanan Dijital Yeşil Sertifika gibi uyumlaştırılmış protokollerin 

getirilmesidir. Şekil 5’te UNWTO’ nün tasarladığı 2020'de Uluslararası turist girişleri ve 

2021 senaryoları görülmektedir (UNWTO, 2021). 

 

Şekil 5 : 2020'de Uluslararası turist girişleri ve 2021 senaryoları. 

Şekil 5’e bakıldığında ilk senaryoya göre, temmuz ayı bir toparlanmaya işaret etmekte ve 

bu durum 2020'nin tarihi düşük seviyesine kıyasla 2021 yılı için uluslararası varışlarda 

%66 artışa neden olacağını göstermektedir. Ancak, varışlar yine de 2019'da kaydedilen 
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seviyelerin %55 altında olacaktır. İkinci senaryoda ise geçen yıla göre varışlarda %22'lik 

bir artışa yol açan eylül ayında potansiyel bir toparlanma öngörülse de yine bu beklenti 

de 2019 seviyelerinin %67 altında olacaktır. 

Benzer, ancak daha umut verici bir rapor da WTTC (Dünya Seyahat ve Turizm Konseyi) 

tarafından yayımlanmıştır. WTTC’ye göre; sektörün Mart 2021 sonundan itibaren 

toparlanması ve güçlü bir yaz sezonu geçirilmesi beklenmektedir. WTTC’nin en iyimser 

senaryosu, 111 milyon kadar işin yeniden canlandırılabileceğini öngörmekte, ancak bu 

54 milyon daha az iş anlamına gelen 2019 rakamlarının hala %17 altında olacaktır. Bu en 

iyi durum senaryosu, mart sonundan itibaren seyahatte toparlanma, yaygın aşılama 

programlarındaki faktörler ile özel ve kamu sektörleri tarafından sürekliliği olan güçlü 

uluslararası koordinasyon ile birlikte kapsamlı test ve izleme rejimlerinin hızlı bir şekilde 

benimsenmesi ile mümkün görünmektedir (WTTC, 2021). 

Her iki kuruluşunda (UNWTO, WTTC) 2021 yılı beklentileri karşılaştırıldığında; 2021 

yılının 2020 yılına göre daha iyi bir yıl olacağı ancak 2019 yılı istatistiklerinin altında 

kalacağı anlaşılmaktadır. Bu durum 2021 yılının turizm endüstrisi için bir toparlanma ve 

geçiş süreci olacağı izlenimini vermekle birlikte asıl toparlanmanın 2022 yılında 

gerçekleşebileceğidir.  

2.2.  Covid-19 Korkusu, Fırsatları Kaçırma Korkusu (FoMO) ve İlgili Çalışmalar 

Bu bölümde Covid-19 korkusu ve Fırsatları kaçırma korkusu (FoMO) kavramları 

literatürde yer alan ilgili çalışmalar ışığında açıklanmaya çalışılmıştır.  

2.2.1. Covid-19 korkusu ve ilgili çalışmalar 

Covid-19 salgının tespiti sonrası ilk etapta virüsün insanlar üzerinde etkileri ve olası 

risklerine dair vakalar üzerinde araştırmalar yapılmıştır. Tespit edilen vakalar 

incelendiğinde virüsün hastalarda; zatürre, solunum yolu enfeksiyonu, kalp krizi, böbrek 

yetmezliği ve hatta çoklu organ yetmezliği gibi önemli sağlık problemlerini (Yalçın, 

2020) tetiklediği görülmüş, yüksek oranlarda hastalığa ve ölüme neden olduğu 

raporlanmıştır (Lipsitch vd. 2020). Dünya Sağlık Örgütü de (WHO) acil olarak toplanmış 

ve yapmış olduğu açıklamada dünyanın ciddi bir problemle yüz yüze olduğunu belirterek, 
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bu salgının bir pandemi olduğunu açıklamıştır (WHO, 2020). Yapılan bu açıklama, tüm 

dünyada korku ve endişe yaratmıştır (Çiftçi ve Demir, 2020, s. 27). 

Türkiye’de ise ilk olarak 11 Mart 2020 tarihinde Covid-19 vakasına rastlanılmış olup, 10 

Ocak 2020 tarihi itibariyle pandemi sürecine ilişkin ilk çalışmalar başlamıştır. 

Oluşturulan bilim kurulunun tavsiyeleri ile birlikte pandemiye dair gereken önlemler 

uygulanmaya başlanmıştır (Türkiye Cumhuriyeti Sağlık Bakanlığı, 2020). Bu doğrultuda 

yayınlanan Cumhurbaşkanlığı genelgesi ile birlikte kamu ve özel sektör kuruluşları esnek 

çalışma sistemine geçiş yaparak, dönüşümlü mesai saatleri ve evde çalışma 

uygulamalarına geçmiştir. Ayrıca, her düzeyde eğitim kurumu faaliyetlerini uzaktan 

eğitim sistemine dönüştürmüş, toplantı, konferans vb. faaliyetler iptal edilmiş ya da ileri 

bir tarihe planlanmıştır (TÜBA, 2020). Bu uygulamalar, tüm dünyada insanların toplum 

olarak evlerinde yaşamasını gerekli kılmıştır. Alınan sıkı tedbirler ile birlikte hayata dair 

her faaliyetin evden yürütülüyor olması, insanların yaşamını her yönüyle etkilemiştir 

(Hatun, Dicle ve Demirci, 2020, s. 534). 

Pozitif vaka sayılarında ve meydana gelen ölümlerde önlenemeyen yükselişler psikolojik 

olarak insanların korkmasına neden olmaktadır (Pakpour ve Griffiths, 2020). Korku, bir 

anda karşı karşıya gelinen gerçek bir tehdide karşı insanların göstermiş olduğu duygusal 

bir reaksiyon ve yine her insanın deneyimleyebileceği temel bir motivasyon unsuru olarak 

ifade edilmektedir (Apaydın, 2016, s. 42). De Hoog vd. (2008)’ne göre ise korku, tehdit 

olarak algılanan uyaranların tetiklemesiyle meydana gelen istenmeyen duygusal bir hal 

olarak tanımlanmaktadır. Covid-19 pandemisi ile birlikte dünyada sürekli değişen ve 

gelişen karmaşık bir durum meydana gelmiştir. Bu durum insanlarda korku ve endişeye 

yol açmaktadır. İnsanlar kendileri ve yakınlarının yaşamlarını yitireceği korkusu ile 

birlikte, her an hastalığa yakalanma, tedavi imkanlarına ulaşamama, gıda sıkıntısı yaşama 

(Biçer vd., 2020, s. 217) işsiz kalma ya da hastalığı başkalarına yayma gibi korkular ile 

karşı karşıya kalmaktadır. Bu korkular kişilerin fiziksel sağlıkları üzerinde olumsuz 

etkilere neden olmakla birlikte stres, depresyon ve kaygı gibi birçok psikolojik problemin 

ortaya çıkmasına aracılık etmektedir (Harper vd., 2020; Pakpour ve Griffiths, 2020; akt. 

Gencer, 2020, s. 1156). 

İnsanlar bu sürecin getirdiği belirsizlik içerisinde korku ve kaygıları ile yüzleşmek 

zorunda kalırken, bir yandan da yeni normal olarak tabir edilen yaşam şekline uyum 
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sağlamaya çalışmaktadır. Covid-19 pandemisinin ne kadar süreceği ve sonrasında 

etkilerinin ne süre devam edeceği belirsizdir. Yeni normalde insanları alışılagelmiş 

oldukları yaşam tarzı dışında bir yaşam beklemektedir. Bu bağlamda, yeni normal diye 

ifade ettiğimiz bu süreçte insanların yaşamlarına dair alacakları her kararda, 

sergileyecekleri her davranışta Covid-19’a dair korkularının etkisi olacaktır.  

Dünyanın birçok yerinde bilim insanları, Covid-19 pandemisinin tedavisine yönelik 

çalışmalara odaklanmıştır. Bu nedenle, Covid-19'un ruh sağlığı üzerindeki psikolojik 

etkileri ile ilgili sınırlı sayıda çalışma bulunmaktadır (Ahorsu vd. 2020; Akat ve Karataş, 

2020; Aşkın vd. 2020; Bekaroğlu ve Yılmaz, 2020; Mamun ve Griffiths 2020; Ladikli vd. 

2020; Zhang vd., 2020). Ahorsu vd. (2020)’nin geliştirmiş oldukları Covid-19 korkusu 

ölçeği ve bu ölçeğin farklı toplumlara ve uluslara göre uyarlamalarından (Alyami, 

Henning, Krägeloh ve Alyami, 2020; Barrios, Ríos-González, O’Higgins vd. 2021; Bitan, 

Grossman-Giron, Bloch vd. 2020; Doshi, Karunakar, Sukhabogi vd. 2020; Ladikli, 

Bahadır, Yumuşak vd. 2020; Midorikawa, Aiba, Lebowitz vd. 2021; Reznik, Gritsenko, 

Konstantinov vd. 2020; Sakib, Bhuiyan, Hossain vd., 2020; Satıcı vd., 2020; Soraci, 

Ferrari, Abbiati vd. 2020) sonra pandeminin psikolojik yönüne dair araştırmalara imkân 

ve eğilim sağlandığı söylenebilir. Bu süreçte yabancı literatür ve Türkiye literatüründe 

(Ahorsu vd. 2020; Aksoy ve Atılgan, 2021; Altundağ, 2020; Arpacıoğlu, Baltacı ve 

Ünübol, 2021; Aşkın, Bozkurt ve Zeybek, 2020; Bakioğlu, Korkmaz ve Ercan, 2020; 

Broche-Pérez, vd., 2020; Çifçi ve Demir, 2020; Değirmenci, 2020; Duman, 2020; 

Fitzpatrick, Harris ve Drawve, 2020; Gencer, 2020; Göksu ve Kumcağız, 2020; Liu, 

Huynh ve Dai, 2020; Mamun ve Griffiths, 2020; Güloğlu, Yılmaz, İstemihan vd. 2020; 

Hatun, Dicle ve Demirci, 2020; Hocaoğlu ve Erdoğan, 2020; Memiş Doğan ve Düzel, 

2020; Pakpour ve Griffiths, 2020; Seyfi ve Şıvgın, 2021; Tutal ve Efe, 2020; Voitsidis 

vd., 2020; Yıldırım, 2020; Yiğitol ve Büyükmumcu, 2021) pandeminin psikolojik etkileri 

kapsamında Covid-19 korkusu ile ilgili farklı değişkenler ile farklı disiplinler de de 

araştırmalar yapılmış ve yapılmaktadır.   Bunlardan bazıları hakkında aşağıda daha 

ayrıntılı bilgi verilmiştir. 

Covid-19, ortaya çıkışı ile birlikte dünya genelinde bireyler arasında korku ve endişeye 

yol açmıştır. Buradan yola çıkarak pandeminin psikolojik etkilerine yoğunlaşan Ahorsu, 

vd. (2020) Covid-19 vakalarının yayılmasını ve tedavisini önlemeye yönelik yapılan 

klinik çalışmaları desteklemek için Covid-19 Korkusu Ölçeğini (FCV-19S) 
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geliştirmişlerdir. Çalışmada örneklem grubu 717 İranlı katılımcıdan oluşmuştur. Covid-

19 Korkusuna ilişkin maddeler uzman değerlendirmelerine ve katılımcı görüşmelerine 

ilişkin mevcut ölçeklerin kapsamlı incelemesine dayanarak oluşturulmuştur. Güvenilirlik 

ve geçerlilik özelliklerini belirlemek için yapılan psikometrik test sonuçlarına göre, 

sağlam psikometrik özelliklere sahip 7 maddelik bir ölçek olan Covid-19 Korkusu Ölçeği 

geliştirilmiştir. Ölçeğin Covid-19 korkusunu değerlendirmede güvenilir ve geçerli 

olduğu, genel popülasyonda ve ayrıca bireyler arasındaki Covid-19 korkularını yatıştırma 

da faydalı olacağı söylenebilir. 

Pakpour ve Griffiths (2020) “Covid-19 korkusu ve önleyici davranışlardaki rolü” konulu 

çalışmalarında Ahorsu, Lin, Imani ve Saffari ile birlikte geliştirdikleri Covid-19 Korkusu 

Ölçeğini neden geliştirdiklerini geniş bir ifade ile ele almışlardır. Pakpour ve Griffiths 

(2020)’e göre, Covid-19 salgınının ekonomik ve psikososyal sonuçları dünya çapında 

geniş kapsamlı ve benzeri görülmemiş bir durumdur. Bu koşulların dünya çapındaki tüm 

bireyler üzerinde derin psikolojik etkileri olduğu görülmektedir. Covid-19 salgınının 

psikolojik bir yönü korkudur. Belirli sosyo-demografik değişkenlere (örn. Cinsiyet, yaş, 

eğitim, etnik köken, dindarlık vb.) ve/veya farklı psikolojik faktörlere (örn. kişilik tipi) 

göre farklı gruplar arasında (Covid-19 ile ilgili korku düzeyini bilmeden) eğitim ve 

önleme programlarına ihtiyaç olup olmadığını ve hangi grupları ve nerede hedef alacağını 

bilmek zordur. Bu tür verilerin harmanlanması ve uygulanması, Covid-19 korkusunun 

üstesinden gelmeye ve bu tür bireylerin önleyici davranışlarda bulunmalarına yardımcı 

olacak hedefli eğitim ve/veya önleme programları tasarlamak için kullanılabilir. 

Memiş Doğan ve Düzel (2020)’e göre Covid-19 gibi bulaşıcılığı ve yaşamı tehdit etme 

riski yüksek salgınlarda bireylerin kendileri ve yakınlarının enfekte olmasına dönük 

korku ve kaygıları bireysel boyuttan toplumsal boyuta taşınmaktadır. Bu bağlamda, 

salgının Türkiye’de görüldüğü ilk haftayı takip eden süreçte kişilerin Covid-19 özelinde 

korku ve kaygı düzeylerine yönelik bir araştırma gerçekleştirmişlerdir. Araştırmada 

katılımcıların oldukça yüksek bir oranla ilk sırada ailelerinin/tanıdıklarının virüse 

yakalanmasından korktukları, ikinci yüksek korku kaynağının ise kalabalık yerlerde 

virüse maruz kalmak olduğu görülmüştür. Çalışmada, salgın konusunda erkek bireylerin 

kadın bireylere ve ortaöğretim mezunlarının lisans mezunlarına oranla daha kaygılı 

oldukları dikkat çeken bulgular arasında görülmektedir. 
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Gencer (2020)’in pandemi sürecinde bireylerin Koronavirüs (Covid-19) korkusu ile ilgili 

Çorum ili örneği üzerinden yürüttüğü çalışmada; kişilerin Covid-19 pandemisine dair 

korku düzeyleri bazı değişkenlere (cinsiyet, yaş, medeni durum, eğitim durumu ve 

herhangi bir kronik rahatsızlığı olup olmama) göre incelenmiştir. Araştırma, Çorum ilinde 

yaşayan 369’u kadın ve 199’u erkek olmak üzere toplamda 568 katılımcı ile 

gerçekleştirilmiştir. Çalışmada, Covid-19 Korkusu ölçeğinden alınan genel puan 

ortalamasının (X̄=2.42) ortaya yakın seviyede olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Örneklem 

grubunda ise Covid-19 korku puan ortalamalarının cinsiyet, medeni durum ve yaş 

değişkenlerine göre anlamlı bir farklılık gösterdiği bulunmuştur. Covid-19 korkusu puan 

ortalamalarında da kronik hastalık ve eğitim düzeyi değişkenlerine dair anlamlı bir 

farklılık bulunmamıştır. 

Fitzpatrick, Harris ve Drawve (2020) yapmış oldukları araştırmada Amerika Birleşik 

Devletleri'nde yaşayan yetişkinler arasında Covid-19 korkusunun sosyal güvenlik açıkları 

ve akıl sağlığı sonuçlarıyla kesişme noktasını incelemişlerdir. Araştırmada katılımcılara 

Covid-19'dan ne kadar korktukları sorulduğunda 10 üzerinden ortalama 7 puan aldıkları 

görülmüştür. Ulusal düzeyde toplanan verilerde korku, en yüksek Covid-19 vakalarının 

bildirildiği bölgelerde yoğunlaşıyor gibi görünmektedir. Çeşitli ABD nüfus sayımı 

bölgelerinde önemli farklılıklar kaydedilmiştir. Ek olarak, sosyal açıdan savunmasız 

katılımcılar (kadın, Asyalı, hispanik, yabancı doğumlu, çocuklu aileler) ile korku ve 

ayrıca akıl sağlığı sonuçları (anksiyete ve depresif belirtiler) arasında önemli iki 

değişkenli ilişkiler bulunmuştur. Depresif belirtiler ortalama olarak yüksek 

(Epidemiyolojik Araştırmalar Merkezi Depresyon ölçeğinde 16) ve örneklemin 

%25'inden fazlası orta ila şiddetli anksiyete belirtileri bildirmiştir. Fitzpatrick, Harris ve 

Drawve (2020) bu araştırma sonucunda potansiyel ruh sağlığı risklerini bilgilendirmeye 

yardımcı olabilecek ulusal temsili örneklerin kullanıldığı ve belirli ruh sağlığı 

müdahalelerini hedefleyen daha derinlemesine psikososyal araştırmalara ihtiyaç 

olduğunu ifade etmişlerdir. 

Broche-Pérez (2020) ve arkadaşları kesitsel web tabanlı anket tasarımı ile 772 Kübalı 

katılımcı ile yapmış oldukları araştırmada, cinsiyetler arasında Covid-19 korkusunu 

karşılaştırarak cinsiyetler arasındaki farklılıkların Covid-19 puanlarının yordayıcısı olup 

olmadığını incelemişlerdir. Araştırmanın bulgularına göre katılımcıların cinsiyeti 

üzerinden Covid-19 korkusunun seviyesi önemli ölçüde tahmin edilmiştir. Kadın 
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katılımcılar, orta ve yüksek düzeyde Covid-19 korkusunun bir belirleyicisi olmuşlardır. 

Düşük korkuyla karşılaştırıldığında orta derece korku düzeyine sahip bir kadının olasılığı, 

bir erkeğe göre 3,13 kat, yüksek korku derecesine sahip bir kadının düşük korkuya göre 

oranı ise bir erkeğe göre 3,45 kat daha fazladır. Araştırma sonuçları, Covid-19 salgınının 

kadınlarda daha büyük bir psikolojik savunmasızlığa işaret eden uluslararası araştırmaları 

doğrulamaktadır. Broche-Pérez (2020) ve arkadaşlarına göre bu sonuç, mevcut salgının 

kadınların ruh sağlığı üzerindeki olumsuz etkisini azaltan müdahaleler tasarlama 

ihtiyacına işaret etmektedir.  

Altındağ (2020) ise “Erken Dönem Covid-19 Pandemisinde Covid-19 Korkusu ve 

Psikolojik Dayanıklılık” konusunda çalışma yapmış; çalışma neticesinde kadın 

katılımcıların korku düzeyinin erkek katılımcılara göre yüksek olduğu görülmüştür. 

Kronik bir hastalığa sahip katılımcıların ise olmayan katılımcılara göre Covid-19 

korkularının daha fazla olduğu bulunmuştur. Ayrıca Covid-19 pandemisinin kişi üzerinde 

oluşturduğu algı ve ekonomik değişimlere dair alınan Covid-19 korkusu ölçek 

puanlarının anlamlı düzeyde farklılık gösterdiği tespit edilmiştir. İlaveten, pandemi 

hakkında haber ve yayınları sıkça takip eden kişilerin Covid-19 korkusuna dair 

puanlarının daha yüksek olduğu görülmüştür. Dolayısıyla, psikolojik direncin Covid-19 

korkusunun anlamlı bir belirleyicisi olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Pandemi sürecinde alınan tedbirler kapsamında eğitim ve öğretim uygulamaları dijital 

platformlar üzerinden yürütülmektedir. Bu durum öğrencilerin eğitim hayatlarında 

beklenmedik değişimlere yol açmıştır. Örgün öğretimden beklenmedik bir şekilde online 

eğitime geçilmesinin müfredatları diğer eğitim seviyelerine göre kısmen ağır olan 

üniversite öğrencilerini psikolojik olarak etkilediği düşünülmektedir. Bu bağlamda, 

Duman (2020) üniversite öğrencileri üzerinde yapmış olduğu araştırmada öğrencilerin 

Covid-19 korku ve belirsizliğe tahammül düzeylerini incelemiştir. 100 üniversite öğrenci 

üzerinden elde edilen bulgulara göre, öğrencilerin Covid-19 korku düzeylerinin 

(16,87±6,69) ve belirsizliğe karşı tahammüllerinin (38,79±8,81) orta düzeyde olduğu 

ortaya koyulmuştur. Cinsiyet değişkenine göre Covid-19 korkusunun ve belirsizliğe 

tahammülsüzlüğün anlamlı bir farklılık göstermediği bulunmuştur. Covid-19 pandemisi 

sebebi ile bir yakınını kaybeden öğrencilerin korku düzeylerinin ise yakınını 

kaybetmeyen öğrencilere göre yüksek olduğu tespit edilmiştir. Belirsizliğe 

tahammülsüzlük ile Covid-19 korkusu arasında orta şiddetli, ileri düzeyde ve pozitif 
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yönlü anlamlı korelasyonel ilişki görülmüştür. Bu bağlamda, Covid-19 korkusunun, 

belirsizliğe tahammülsüzlük düzeyini anlamlı düzeyde yordadığı sonucuna ulaşılmıştır. 

Covid-19 korkusu ve belirsizliğe tahammül kavramlarına dair bir başka çalışmada 

Voitsidis vd. (2020) tarafından yürütülmüştür. Voitsidis vd. (2020)’ne göre Covid-19 

salgını sırasında yaşamak, günlük yaşamın birçok yönünü çevreleyen büyük belirsizliğin 

ortaya çıkmasıyla karakterizedir. Bu ifadeye binaen yapmış oldukları çalışmada 

belirsizliğe tahammülsüzlük ve depresyon arasındaki ilişkide Covid-19 korkusunun aracı 

rolünü araştırmışlardır. Çalışmada, yüksek belirsizliğe tahammülsüzlük seviyeleri daha 

şiddetli depresif belirtilerle ilişkilendirilmiştir. Ayrıca, Covid-19 korkusunun bu ilişkiye 

kısmen aracılık ettiği bulunmuştur. Covid-19 korkusu (FCV-19S) muhtemelen endişe 

ve/veya endişeye neden olan Covid-19 ile ilgili sağlık sorunları hakkındaki belirsizliği 

yansıtmaktadır. Çalışmanın sonucu olarak, Voitsidis vd. (2020) mevcut pandemi gibi 

krizler sırasında, bireylerin belirsizliğe dayanma kapasitesini artırmayı amaçlayan 

psikoterapötik müdahalelerin faydalı olabileceğini ifade etmişlerdir. 

Covid-19 salgının yaratmış olduğu korku, ekonomileri ve dolayısıyla ekonomi 

döngüsünü sağlayan paydaşları ve oyuncuları da etkilemektedir. Bu bağlamda, Liu, 

Huynh ve Dai (2020) Covid-19 salgınının Çin borsasının çökme riski üzerindeki etkisine 

yönelik bir araştırma yapmıştır. Araştırmada ilk olarak, Şangay Borsası için hisse senedi 

piyasası çökme riskinin vekili olarak GARCH-S modelinden getiri dağılımının koşullu 

çarpıklığı tahmin edilmiş, ardından Baidu Index' ten alınan veriler kullanarak Covid-19 

için bir korku indeksi oluşturulmuştur. Elde edilen bulgulara göre, koşullu çarpıklığın, 

toplam doğrulanmış vakalarda günlük büyümeye olumsuz tepki verdiği ve salgının 

borsadaki çökme riskini artırdığı görülmüştür. Ayrıca, Covid-19 korku duygusunun da 

kaza riskini artırdığı görülmektedir. Liu vd. (2020)’ne göre insanlar arasında korku 

duygusu yükseldiğinde borsa çökme riski salgından daha ciddi etkilenir. Günlük 

ölümlerden ve küresel vakalardan elde edilen kanıtlar bunu göstermektedir. 

Literatür incelendiğinde, yapılan çalışmalarda pandemi sürecinin psikolojik etkileri 

bağlamında Covid-19 korkusunun farklı disiplinlerde farklı değişkenler ile bireylerin 

tutum ve davranışları üzerindeki etkilerine dikkat çekilmiştir. Literatürden verilen örnek 

araştırmalardan vurgulanmak istenen pandemi süreci ve yeni normalde Covid-19 

korkusunun hayatın her alanında olduğudur. Bu bağlamda Covid-19 korkusu, süregelen 
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yaşamın başka bir gerçeği olan turizm çerçevesinde değerlendirilmiş ve bir diğer korku 

olan FoMO korkusu ve tatil satın alma niyeti değişkenleri ile birlikte ele alınmıştır. 

2.2.2. Fırsatları kaçırma korkusu (FoMO) ve FoMO ile ilgili çalışmalar 

FoMO kavramsal olarak çeşitli şekillerde ifade edilmektedir. Oxford sözlüğüne göre, 

FoMO “kişinin anlık olarak bulunduğu yer haricinde başka bir yerde heyecan yaratan 

bir durumun yaşandığına dair yaşadığı bir kaygıdır” şeklinde ifade edilmiştir 

(oxforddictionaries.com). Literatür incelendiğinde ise birçok araştırmada “fırsatı kaçırma 

korkusu”, “eksik kalma korkusu”, “yoksun olma”, “gündemi kaçırma korkusu”, “sosyal 

bir etkileşimden haberdar olamama”, “bir şeylerden geri kalma”, “bağlantıda kalamama 

korkusu”, “deneyimlerden eksik kalma” ve benzeri korkular olarak çeşitli şekillerde 

kavramlaştırılmıştır (Alt, 2015; Aydın, 2018a; Dossey, 2014; Eşitti, 2015; Gökler vd., 

2015; Hoşgör vd., 2017; Przybylski vd., 2013). Literatürde FoMO ile ilgili farklı tanımlar 

yer almaktadır. Przybylski vd. (2013)’ne göre, “Diğer insanlar karşılığı ödül olan bir 

deneyimi yaşarken, kişinin bu deneyimden yoksun olmasıdır. FoMO; diğer insanların 

yaptığı faaliyetler hakkında bilgi sahibi olmak için devamlı iletişim içerisinde olma isteği 

olarak ifade edilmektedir”, Reagle (2015)’a göre “FoMO yoksun olma nedenli oluşan 

kıskanma duygusu ile ilgili endişe hali” olarak anlamlandırılabilir. Herman (2011) ise 

“FoMO; kişinin halihazırdaki bir fırsatı kaçırması ya da yapacağı bir faaliyet ile ilgili 

olarak beklenti içinde olduğu faydadan yoksun olmasına dair oluşan korku” şeklinde 

tanımlamıştır (Şenel, 2018, ss. 62-64). 

FoMO kavramı her ne kadar da 21’inci yüzyılın bir kavramı olarak görünse de insan ve 

insan psikolojisinin var olduğu süreç boyunca var olan bir kavramdı. Ancak, ilk olarak 

pazarlama stratejisti olan Dan Herman tarafından 2000 yılında The Journal of Brand 

Management' ta yayınlanan makalesinde tanımlanmış ve fenomen haline gelmiştir 

(Herman, 2000). 2004 yılında ise McGinnis, Harward Business School ’da öğrenci iken 

üniversite sosyal yaşamında FoMO korkusunu nasıl yaşadıklarına dair deneyimleri 

üzerine The Harbus’ta yayımlamış olduğu makalede “FoMO” terimini icat etmiştir 

(McGinnis, 2004).  McGinnis ile birlikte popülerliğini arttıran kavram J. Walter 

Thompson Intelligence reklam ajansının dikkatini çekmiş ve bu konuda bir araştırma 

yapmıştır. Araştırma raporunda hangi çeldiricinin FoMO' ya en yatkın olduğu ve buna 

nasıl tepki verildiği ifade edilmiştir. FoMO'nun zamanın ruhuna nasıl tezahür ettiğine 
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dikkat çekilmiş ve FoMO' dan yararlanmak isteyen markalar için geniş kapsamlı 

potansiyele bakılmıştır. Araştırma sonucu kapsamında JWT, FoMO’yu pazarlama 

stratejilerine dahil etmiştir (JWT, 2011, 2012). 2013 yılında ise Oxford Üniversitesi'nden 

Przybylski (2013) ve arkadaşları FoMO’yu sosyal medya platformları üzerinden nasıl 

tetiklendiği ve bireylerin birbirleri ile nasıl iletişime geçtikleri, sosyal yeterlilikleri ve 

deneyimlerini kaçırma korkusu üzerinden ele alınmıştır. Sosyal medya ve kaçırma 

korkusu olguları üzerine yapılan bu araştırmada “Kaçırma Korkusu (FoMO)” ölçeği 

geliştirilmiştir. 

Przybylski (2013) ve arkadaşlarının geliştirmiş olduğu “Kaçırma Korkusu (FoMO)” 

ölçeği ile birlikte literatürde FoMO ile ilgili çalışmalarda artış olduğu söylenebilir. 

Ancak, bu çalışmaların çoğunluğu sosyal medya ve sosyal medyada gelişmeleri kaçırma 

korkusu üzerine yoğunlaşmıştır (Biber, 2020; Çelik ve Diker, 2021; Buglass, Binder, 

Betts ve Underwood, 2017; Çetinkaya ve Şahbaz, 2019; Çınar ve Mutlu, 2018; Eşitti, 

2015; Hoşgör, vd., 2017; Kaçik ve Acar, 2020; Koçak, 2021; Marlina, 2017; McGinnis, 

2004; Milyavskaya, Saffran, Hope ve Koestner, 2018; Özcan ve Koç, 2019; Przybylski, 

vd., 2013; Rozgonjuk, Sindermann, Elhai ve Montag, 2020; Sezerer Albayrak, 2021; 

Sianipar ve Kaloeti, 2019; Uyar, Birvural ve Karakuyu, 2018; Wang vd. 2018; Yaman ve 

Kavuncu, 2019). Sosyal medya üzerine yapılan bu çalışmalardan bazıları şu şekildedir; 

Çetinkaya ve Şahbaz (2019) kavramı sosyal medyada gelişmeleri kaçırma korkusu olarak 

ele almış ve olguyu kişilerin tatil satın alma niyeti üzerinden değerlendirmişlerdir. 

Araştırma sonuçlarına göre kişilerin sosyal medyadan yararlanma düzeylerinin sıklığı ile 

gelişmeleri kaçırma korkusu arasında anlamlı bir ilişki bulunmaktadır. Bunun yanı sıra 

sosyal medyada gelişmeleri kaçırma korkusunun kişinin tatil satın alma niyetine etkisi 

olduğu sonucu da tespit edilmiştir (Çetinkaya ve Şahbaz, 2019, s. 383).  

Rozgonjuk, Sindermann, Elhai ve Montag (2020) çalışmalarında, FoMO ile sosyal medya 

kullanımının işyerinde günlük yaşam ve verimlilik üzerindeki etkisi arasındaki ilişkiyi ve 

buna ek olarak WhatsApp, Facebook, Instagram ve Snapchat kullanım bozukluklarının 

bu ilişkiye aracılık edip etmediğini araştırmışlardır. 748 Almanca konuşan katılımcıyı 

içeren araştırmada, tüm sosyal ağ kullanım bozukluklarının şiddetinin FoMO ve sosyal 

medyanın günlük yaşam ve işyerindeki verimlilik üzerindeki etkisi ile pozitif yönde 

ilişkili olduğu görülmüştür. Ayrıca, yaş ve cinsiyeti kontrol eden arabuluculuk analizleri, 
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tüm platformlardan sadece Snapchat kullanım bozukluğunun FoMO ile sosyal medyanın 

günlük yaşam ve işyerindeki verimlilik üzerindeki etkisi arasındaki ilişkiye aracılık 

etmediğini göstermiştir (Rozgonjuk, 2020). 

Erdoğan ve Şanlı (2020) ise üniversite öğrencileri üzerinde yapmış oldukları çalışmada, 

öğrencilerin sosyal medyaya dair tutumları ile gelişmeleri kaçırma korkuları arasında 

anlamlı ve pozitif yönlü bir ilişkinin olduğunu tespit etmişlerdir (Erdoğan ve Şanlı, 2020, 

s. 615). 

Kavramı ilk tanımlayan Dan Herman’ın FoMO’yu pazarlama alanında ele almış olması 

ve kavramın pazarlama alanındaki öneminin Amerika’nın önde gelen reklam 

ajanslarından biri olan J. Walter Thompson Intelligence tarafından raporlanarak 

vurgulanmış olmasına rağmen literatürde bu konuda yeterli çalışmanın olmadığı 

söylenebilir. Bu konuda Aydın (2018b)’ın “Sosyal Medya Trendi Olan FoMO’nun 

Pazarlama Alanında Kullanımı Üzerine Literatür Taraması” konulu araştırması hem ilk 

olması hem de bu konuda literatüre sağladığı katkı nedeniyle önem taşımaktadır. “FoMO 

ile ilgili Pazarlama Literatüründen Çalışmalar” Aydın (2018b)’ın çalışmasından 

uyarlanan Tablo 1’de görülmektedir (Aydın, 2018b, ss. 5-6). 
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Tablo 1: Pazarlama literatüründe FoMO ile ilgili çalışmalar. 

 

Netice itibariyle FoMO ile ilgi literatürden verilen örnekler ve Aydın (2018)’nın derlemiş 

olduğu çalışmalardan yola çıkılarak FoMO ile ilgili çalışmaların ne yönde olduğu ile ilgili 

çıkarımlar yapılabilmektedir. Şenel (2018)’e göre, literatürdeki önceki çalışmalarda, 

FoMO’nun çoğunlukla tüketicilerin deneyimleri sonrası meydana gelen duygusal 

farklılıklara olan etkisi araştırılmaktadır. Buna ek olarak, FoMO’nun pazarlama 

çalışanlarınca sektörlerinde yoğunlukla kullanıldığı vurgulanmasına rağmen akademik 

olarak bu konuda fazla çalışmanın yer almaması literatürde boşluk oluşturduğunu 

göstermektedir (Şenel, 2018, s. 11). Dolayısıyla FoMO kavramının tanımlarının 

içerisinde yer alan “Fırsatları Kaçırma” kavramı ile ilgili pazarlama alanında yeterli 

çalışmanın olmadığını, bir başka deyişle gecikmeleri kaçırma ve sosyal medya 

kavramlarından bağımsız olarak “fırsatları kaçırma korkusu” ve “satın alma niyeti” 



 

 

29 

 

ilişkisini içeren çalışmaların yeterli olmadığını söyleyebiliriz. Bu bağlamda “Fırsatları 

Kaçırma Korkusu”n dan kastedilmek istenen kıtlık olgusu ile güdülenen kaçırmama 

korkusudur. Bu konuda literatürde Şenel (2018)’in “Farklı Kıtlık Mesajlarının Plansız 

Satın Alma Niyeti Üzerindeki Etkisi ve FoMO (Fırsatları Kaçırma Korkusu)’nun Aracı 

Rolü” konulu çalışması bu çalışmanın yönünü ve amacını destekler niteliktedir. 

Şenel (2018) çalışmasında pazarlama stratejileri içerisinde yer alan kıtlık mesajları 

doğrultusunda güdülenebilecek fırsatları kaçırma korkusunun plansız satın alma niyeti 

üzerine ne denli etkisinin olabileceğini incelemektedir. Araştırmadan elde edilen 

sonuçlara göre, kıtlık algısının kişilerin plansız satın alma niyetlerini pozitif yönde 

anlamlı bir biçimde etkilediği görülmektedir. Bu bağlamda, tüketicilerin kıtlık algıları 

yükseldikçe, plansız satın alma niyetleri de aynı doğrultuda yükselmektedir. Ayrıca, hızlı 

moda perakendecilerince meydana getirilen kıtlık algısından tüketicilerin büyük oranda 

etkilendiği de ifade edilebilir (Şenel, 2018, s. 89).    

Bu araştırmada ise Fırsatları Kaçırma Korkusu “FoMO”, pandemi süreci içerisinde ele 

alınıp, Covid-19 Korkusu ile karşılaştırılarak kişilerin tatil satın alma niyetleri 

değerlendirilecektir. 

2.2.3. Fırsatları kaçırma korkusu (FoMO) ve kıtlık pazarlaması (FoMO pazarlama) 

Pazarlamacılar ürün tanıtımında yoğun olarak kıtlık mesajı kullanmakta ve tüketicileri 

harekete geçirmeye çalışmaktadırlar. Tüketiciye gönderilen iletilerde reklamı yapılan bir 

ürünün sınırlı sayıda kaldığı vurgulanır. Bu iletiler kıtlık mesajları olarak 

isimlendirilmektedir (Aggarwal vd., 2011). “Kıtlık”, bir yetersizlik veya arz sıkıntısı 

anlamına gelir. Zaman, kıtlıkla ilgili bir kavramdır ve zamanın, isteğe bağlı faaliyetlerle 

ilişkili olarak kıt bir kişisel kaynak olarak algılanması, bireyleri bir etkinliği diğerine 

tercih etmeye zorlayabilir. Tüketicilerin dünyasında, algılanan kıtlık gerçek kıtlıktan daha 

yaygındır. “Kıtlık etkisi, pazarlamacılar tarafından ürünlerin öznel arzu edilirliğini 

artırmak için kullanılan güçlü bir sosyal etki ilkesidir” (Jung ve Kellaris 2004, s. 739); 

bu nedenle, pazarlamacılar genellikle münhasırlık, aşırı talep veya sıklıkla “asla 

tekrarlanmayacak fiyatlar” iddialarıyla kıtlık algısı oluşturmaya çalışırlar (Hodkinson, 

2016, s. 13). Sınırlı sayıdaki arz, ürünün satın alınmasına ve deneyimlenmesine karşı 

tüketicilerce bir kısıt olarak algılanmaktadır. Dolayısıyla, bunu bir özgürlük kaybı olarak 
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düşünen tüketiciler bu durumu ortadan kaldırma davranışı sergileyerek sınırlama konulan 

ürünü arzu etme eğilimine girerler (Aggarwal vd., 2011; Atılgan ve Küçüktalaslıo, 2019, 

ss. 379-380). Pazarlamacıların uyguladıkları bu pazarlama stratejisi “kıtlık pazarlaması” 

ya da “FoMO pazarlama stratejisi” olarak ifade edilmektedir. 

Kıtlık pazarlaması, bir müşterinin bir şeyi kaçırma korkusu (FoMO)’ndan yararlanan 

pazarlamadır (mycustomer.com). Hogan (2021)’a göre ise FoMO pazarlaması, 

tüketicilerin her fırsatı ellerinden kaçırmadan önce yakalama arzusuna hitap eden 

mesajlaşmayı ifade eder (Hogan, 2021). Kıtlık pazarlaması, temelde müşterilerin ürünü 

hemen almazlarsa kaybedecekleri korkusuyla beslenir. Bunun arkasındaki basit mantık 

şudur; bir ürünün miktarı azalıyorsa ve bu nedenle elde edilemeyecekse, birdenbire aynı 

ürünün değerinin artmasıdır. Bu durum insanları güdülemekte ve onu elde etmek için 

mümkün olan her şeyi denemektedirler (Muddana, 2018). Burada temel faktör miktar 

kıtlığı olmakla birlikte onu destekleyen zaman sınırlı kıtlıktır. 

Miktar kıtlığının ortaya çıkabilmesi arza ve talebe bağlı bir durumdur. Örneğin bir ürün 

belli bir miktar dahilinde üretilebilir ve hatta bu ürünler yoğun talep sonrası stoklarda bile 

azalabilir. Fakat, zaman kıtlığı denilen olgu yalnızca arza özgü bir kıtlıktır. Bir ürün için 

sunulan fırsatın değerlendirilmesine dair konulan süre kısıttı zaman kıtlığı olarak ifade 

edilmektedir. Bu fırsatların değerlendirilmesinde zaman kısıttı önemli bir unsur olarak 

görünse de asıl önemli unsur miktar kıtlığıdır (Ayvaz, 2018, s. 42). Miktar ve buna bağlı 

zaman kıtlığı koşulu Şekil 6’da Hotel.com (2021, 12 Mayıs) online rezervasyon sitesinde 

yer alan bir satış-tanıtım ilan görseli üzerinden örneklendirilmiştir. 

 

Şekil 6 : Miktar ve buna bağlı zaman kıtlığı koşulu. 

Örnekte de görüldüğü üzere web sitesi üzerinden tüketiciye ürün ile ilgili miktar sınırı ve 

buna bağımlı zaman kıtlığı mesajı verilmektedir. Ustaahmetoğlu (2015) “Satın Alma 

Niyeti Üzerinde Ürün Kıtlık Mesajları, Algılanan Kalite ve Algılanan Değerin Etkisi” 
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konulu araştırmasında web sitelerinin basılı ekran görüntüleri üzerinden çalışmasını 

yürüterek farklı kıtlık mesajlarının algılanan ürün değeri, ürün kalitesi ve satın alma niyeti 

üzerindeki etkisi incelenmiştir. Araştırmanın neticesinde, web sayfası üzerinde yer alan 

kıtlık mesajlarının kişilerin ürün değeri ve ürün kalitesi algıları açısından etkisinin kontrol 

grubundan daha fazla olduğu ve satın alma niyetine etki ettiği sonucuna ulaşılmıştır 

(Ustaahmetoğlu, 2015, s. 157). 

Netice itibariyle zaman sınırlı satışa sunulan belli miktarda ürün ve indirim fırsatları 

tüketicileri satın alma yönünde güdülemektedir. Bunun nedeni, tüketicilerin fırsatı 

kaçırmaları neticesinde; istemiş oldukları ürünün satın alma imkanını bir daha elde 

edemeyecek olmaları ya da bir sonraki fırsat için uzun süre bekleyecek olmaları 

ihtimalidir. Dolayısıyla, bu yönde endişesi olan tüketiciler kıtlık algısı sonucu satın alma 

eğilimi içerisinde bulunmaktadırlar (Şenel, 2018, s. 73). 

2.3.  Turizmde Tüketici Davranışları, Satın Alma Niyeti ve Satın Alma Karar 

Süreci 

Bu bölümde, öncelikle tüketim ve tüketici kavramlarına değinilerek tüketici davranışı ve 

etki eden faktörlere değinilmiş olup, akabinde ise satın alma ve satın alma niyeti konuları 

açıklanmaya çalışılmıştır.  

2.3.1. Tüketim ve tüketici kavramları 

İhtiyaçların karşılanması insanlık var olduğu sürece artarak ve dönem dönem de 

çeşitlenerek devam etmektedir. Bu süreç içerisinde kişilerin ihtiyaçlarının karşılaması, 

farklı ürün ve hizmetler ile tatmin edilmesi tüketim kavramını oluşturmuştur. Tüketim 

süreci, ihtiyaçların ortaya çıkmasıyla başlayıp, bu ihtiyaçların karşılanması niyetiyle 

kişilerin yapmış oldukları çeşit araştırmaları içine alan satın alma süreci ile ilerlemektedir. 

Bu bağlamda süreç, satın alma kararı sonrası satın alma davranışını, bunun yanı sıra ürün 

veya hizmetin temin edilmesi ve tüketimi ile meydana gelen deneyimlerin 

değerlendirilmesi ile nihai tüketim aşamalarını içeren bir zaman akışını ifade etmektedir 

(Erdem, 2016, ss. 3-4). 

Tüketici kavramı, pazarlama bileşenlerini kişi kendi ihtiyacını veya ailesinin ihtiyaçlarını, 

isteklerini ve beklentilerini karşılamak için satın alan ya da satın alma imkânına sahip 

gerçek kişi ya da kişiler şeklinde tanımlanabilir (Karabulut, 1985). Geniş bir açıdan 
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tüketici kavramı; ihtiyaçları ve bireysel zevkleri bulunduğundan kendisinde seçim yapma 

gücünü görebilen, satın alma sürecinde elde ettiği kaynakları değerlendirebilen bu 

bağlamda da doyuma ulaşan kişiler olarak tanımlanmaktadır (Tiryaki, 2008; Duman, 

2021, s.11). Odabaşı ve Barış (2014)’a göre ise tüketici kavramı, ürün ve hizmeti satın 

alan son kişi ve yine ürünü kullanan son kişi olarak ifade edilmiştir. Kotler (2000), ürünü 

kullanmak ya da başka bir ürün ile birleştirmek üzere satın almada bulunan kişi veya 

kuruluş olarak tanımlamaktadır (Köylüoğlu, Acar ve Eken İnan, 2018, s. 253). Bakırcı 

(1999)’ya göre ise tüketici; zevk ve tercihlere sahip olup, gereksinimleri bulunan ve bu 

gereksinimlerini ekonomik varlıklar ile ürün ve hizmet satın alarak karşılayan ve bundan 

fayda sağlayıp tatmin olan kişidir. Tüketicinin yaşamına dair almış olduğu her karar kendi 

hayatına yön verirken, bunun yanı sıra; ürün ve hizmet miktarı ile üretim süreci ve 

faktörlerine, gelir dağılımına, yatırıma ve ekonomik birçok karara etki etmektedir 

(Bakırcı, 1999, s. 16; Çolakoğlu, 2020, s. 10). 

2.3.2. Turistik tüketici davranışı 

Turistik tüketici davranışı, kişilerin seyahatleri sırasında ihtiyaçlarını karşılayabilecek 

ürün ve hizmetler ile ilgili yorum ve düşünceleri incelemek, sonrasında ise satın almak 

ve deneyimleri üzerine değerlendirmek için sarf ettikleri çaba ya da tavırlardır. Turistik 

tüketici davranışı kendi içinde ve bireysel bir tüketim türüdür. Fakat, ne kadar da kendi 

içinde ve bireysel bir tüketim biçimi olsa da tüketici davranışının geneli içerisinde yer 

alan güçlü bir parçadır. Dolayısıyla, kuramsal uygulamalar ve  bilgiler bağlamında genel 

tüketim davranışı için ne geçerli ise, genel olarak turistik tüketici davranışı için de aynı 

şeyler geçerli olabilmektedir (Asanbekova, 2007, s. 44). Bu bağlamda kavramı genel 

olarak ifade etmek daha kapsayıcı olacaktır. 

Tüketici davranışı ile ilgili çeşitli tanımlar yer almaktadır. En genel tabir ile tüketici 

davranışı; “tüketicilerin ürün ve hizmetlere yönelik istek ve gereksinimlerinin giderilmesi 

ve buna dair tatmin olmak amacıyla göstermiş oldukları tüm davranışlar” veya 

“tüketicilerin, tüketim süreci içerisinde sergilemiş oldukları davranışların tümü” 

biçiminde ifade edilebilir (İslamoğlu ve Altunışık, 2013, ss. 8-9). Günümüzde 

tüketicilerin satın almaya yönelik davranışları sadece satın alma anına yönelik bir 

davranış olmayıp satın alma öncesi ve sonrası olmak üzere bir süreci ifade etmektedir. 

Bu süreç, tüketicilerin satın alma deneyimlerini ve birçok faktörü de içine almaktadır 
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(Koç, 2016, s. 38). Amerikan Pazarlama Derneği (AMA)’nin yapmış olduğu tanımlamaya 

göre “tüketici davranışı hem özel kişilerin hem de tüzel kişilerin, ürün ve hizmetleri ve 

hatta fikir ürünlerini, seçip satın almaları ve bunları kullanıp sonrasında elden çıkararak 

istek ve gereksinimlerini nasıl karşıladıklarına dair yapılan araştırmalardır” 

(www.ama.org, 2020). Tanımdan da anlaşılacağı üzere gerçek ya da tüzel kişilerin ürün 

ve hizmetlere dair seçimde bulunma, satın alma, kullandıktan sonra elinden çıkarma gibi 

eylemlerin tümü tüketici davranışları içerisinde yer almaktadır (Yıldız, 2020, s. 380). 

Tüketici davranışları sadece satın alım sırasındaki değerlendirmeleri değil satın alım 

sonrasındaki değerlendirmeleri de kapsamaktadır (Odabaşı ve Barış, 2003, s. 386). 

Günümüzde alışveriş olgusunun büyük oranda dijital platforma taşınması ile birlikte 

geleneksel pazarlama teorileri de yerini modern pazarlama stratejilerine bırakmaktadır. 

Schiffman ve Kanuk (2000)’a göre, tüketicilerin pazarlama teorisinin yönlendirdiği gibi 

davranmamasının veya tepkiler sergilememesinin pazarlamacılar tarafından farkına 

varılmasından sonra tüketici davranışı konusu ayrı bir pazarlama disiplini olarak ortaya 

çıkmıştır (Schiffman ve Kanuk, 2000, s. 4). Bahsi geçen bu farkındalık ve bu farkındalığa 

bağlı olarak tüketicinin sergilediği davranışlar, pazarlama uzmanları ve araştırmacılarınca 

oldukça büyük bir öneme sahiptir. Çünkü odak noktasının tüketicinin üzerinde olması, iş 

uygulamalarındaki pazarlama konusu açısından kilit noktadadır (Kardes, 2002, s. 5; 

Arslantaş, 2021, s. 27). 

2.3.3. Tüketici davranışı modeli 

İhtiyaçların sürekliliği düşünüldüğünde her yeni ihtiyaç tüketicilerde yeni bir satın alma 

kararı demektir. Bu açıdan değerlendirildiğinde ise işletmeler ve pazarlama çalışanları 

için satın alma kararının nasıl alındığına dair fikir sahibi olmak büyük önem taşımaktadır. 

Bu konuda birçok kurumsal şirket araştırmalarını sürdürmektedir. İşletmeler ve 

pazarlamacılar için tüketici davranışlarının tespiti basit bir durum değildir. Tüketici 

zihninde satın alma kararını etkileyecek birçok farklı değişken yer almaktadır (Kotler ve 

Armstrong, 2012, s. 134). 

Tüketicilerin farklılık gösteren davranışlarına ve satın alma kararlarına açıklama getirmek 

niyetiyle çeşitli araştırmalar yürütülmüş ve bu bağlamda çeşitli tüketici davranış 
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modelleri tasarlanmıştır. Bu araştırmalarda, tüketici davranışları incelenerek en yalın 

haliyle anlaşılması amaç edinilmiştir (Perreault vd., 2013, s. 118). 

Bu modeller incelendiğinde üç grup modelin ortaya çıktığı görülmüştür: 

I. Grup modeller: Sadece tüketici davranışlarına bağlı kalmayıp, ilgili birçok farklı 

değişkeni analiz eden modellerdir. Bu modeller, davranış ile sosyal ve ekonomik 

değişkenlerin birlikteliğine odaklanmakta, psikolojik faktörleri ise ayrıca 

değerlendirmektedir. 

II. Grup modeller: Tüketici davranış sürecinin tamamını ifade eden bir modeldir. Model 

iki bölümden oluşmakta olup, ilk bölümde model kuramsal olarak ifade edilmekte, ikinci 

bölümde ise tüketici davranışlarına özgü uygulamalar ele alınmaktadır. 

III. Grup modeller: Yalnızca etkin olan tüketici davranışını analiz etmeye odaklanan bir 

modeldir. Tüketici davranış yapılarını, şekillerini ve satın almaya dair motivasyonlarını 

analiz eder. 

Şekil 7’de birçok modeli kapsayıcılığı bakımından “Genel tüketici davranış modeli” ne 

yer verilmiştir (Odabaşı ve Barış, 2002, s. 50). Şekilde tüketici davranışına etki eden 

birçok faktörün süreç dahilinde ifade edildiği görülmektedir. 

 

Şekil 7 : Genel tüketici davranışı modeli. 
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2.3.4. Tüketici davranışını etkileyen faktörler 

Tüketici davranışı, insana özgü bir hareket olması nedeniyle içinde birçok eylemi 

barındıran, etkileşimde döngüsel bir sürekliliği olan davranışsal bir bütünü ifade 

etmektedir. Zaman, mekan ve bir organizasyon içerisinde bulunma hali tüketici 

davranışını birçok unsurdan etkilenir bir pozisyona getirmektedir. Özellikle zamanın 

getirmiş olduğu değişimler beraberinde sosyal, kültürel, ekonomik, çevresel, yapısal ve 

benzeri ihtiyaç ve istekleri getirmektedir. Değişime bağlı oluşan bu istek ve ihtiyaçlar, 

tüketici davranışını etkileyen faktörlerinde değişmesine sebep olmaktadır (Özsungur ve 

Güven, 2016, s. 129). Karalar, Barış ve Velioğlu (2006) ‘na göre bir ürünün ya da 

hizmetin ücretinin ödenerek satın alınması tüketici davranışını ifade etmek için yeterli bir 

eylem değildir. Tüketici davranışı çok kapsamlı ve karışık bir süreci ifade etmektedir. 

Süreç ise, “Tüketici, satın alma kararını nasıl vermektedir?” sorusuyla başlamaktadır (Şen 

Demir, 2010, s. 1). 

Günümüzde birçok endüstri gibi turizm endüstrisi de pazarlama stratejilerini bu sorunun 

cevabı üzerinden oluşturmaktadır.  Özellikle Covid-19 pandemi sürecinde bu sorunun 

yanıtını bulmak tüketici davranışını etkileyen faktörleri bu döneme özgü değişkenlere 

göre değerlendirmek ile mümkün görünmektedir. Altunışık (2020)’ın da vurguladığı gibi 

turistik ürün ve hizmetlere olan turistik ilginin, beklenti ve tercihlerin oluşmasında birçok 

unsur birlikte ya da müstakil olmak üzere etkileşimli bir biçimde hareket etmektedir. 

Turistlerin alışveriş davranışlarını etkileyen faktörleri Şekil. 8’deki gibi özetlemek 

mümkündür (Altunışık, 2020, s. 58). 

 

Şekil 8 : Tüketici davranışlarını etkileyen faktörler. 
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Tüketici davranışları, kişilerin bir ürün ya da hizmeti satın alıp almama konusunda 

kendilerine yöneltmiş oldukları; hangi ürün, nereden, nasıl, ne zaman ve kimden 

sorularının cevabı neticesinde aldıkları kararları ifade eden bir süreçtir. Bu sürece etki 

eden her bir faktörün kendi içinde dağılımı farklı olmakla birlikte kişinin her satın alma 

davranışında bir diğerine göre farklılık göstermektedir (Öz, 2011, s. 95). Tüketici 

davranışlarının yapısı kısaca aşağıda olduğu gibi ifade edilebilir (Arman, 2013, ss. 35-

36). 

• Öncelikle, tüketici davranışı insana özgü bir davranıştır. İnsan davranışının 

etkilendiği kadar tüketici davranışları da tüm değişkenlerden etkilenmektedir. 

Fakat, bu durum tüketici davranışında tüketim ile sınırlıdır.  

• Tüketici davranışı, uygulamaya yönelik olan multidisipliner bir yaklaşımdır.  

• Tüketici davranışı, belli bir olayın ya da eylemin incelenmesinden ziyade bir 

sürece odaklanmaktadır. Bu süreç incelenirken bilimsel metotlar ile hareket 

edilmekte ve nesnel değerlendirmeler neticesinde genellemelerde 

bulunulabilmektedir. 

• Tüketici davranışı amaca yöneliktir. Tüketiciler için ürün ya da hizmet satın almak 

bir soruna çözüm yaratmak amacı ile gerçekleşmektedir. Tüketiciler bu çözümler 

için bir davranış sergilerler, onlar için ürün, hizmet ve bunları alabilecekleri yerler 

olası çözümleridir. 

• Tüketici davranışı sürecin bütününü kapsamaktadır. Ürün ya da hizmetin satın 

alınmasına ve sonrasında kullanımına dair etki eden değişkenlerle de ilgilidir. 

Satın alma karar sürecinde hangi açıdan ne gibi farklılıkların olduğu ve satın alma 

sonrasında ne tür davranışların sergilendiği incelenen konulardandır (Özgülen, 

2004; Penpece, 2006, s. 9).  

Tüketici davranışlarını etkileyen faktörler; “Sosyal faktörler, Ekonomik faktörler, 

Psikolojik faktörler, Kişisel faktörler ve Pazarlama çabaları” olmak üzere beş grupta 

incelenmiştir. 

2.3.4.1.  Sosyal faktörler 

Toplumu oluşturan her birey sosyal faktörlerden etkilenmektedir. Sosyal faktörlerin 

toplum ve bireyler üzerindeki tesirinin araştırılması, tüketici davranışlarına yön veren 
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etkenlerin tespit edilmesinde önemli rol oynamaktadır. Tarihi süreç içerisinde bireyler, 

gruplar ve sosyal yapılar birbirlerini karmaşık bir şekilde etkilemektedir. Bu 

yapılanmaların odağında olan insan, geçmiş deneyimlerinden edindiği bilgi ile zamana 

göre farklı davranışsal tepkiler vererek ileriye dönük model oluşturmaktadır. Zaman 

içerisinde değişen koşullar ve iletişimin hız kazanması toplumsal düşünceyi etkilemekte, 

bireylerin toplumun genelinde kabul görmüş düşünce ve eylem biçimleri ise tüketim 

davranış sürecine etki etmektedir (Özsungur ve Güven, 2016, s. 129). İnsanın davranışları 

üzerine etkisi olan sosyal faktörler; aile, referans grupları, kültür/alt kültür, sosyal sınıf 

ve roller olmak üzere beş başlık altında ifade edilmiştir. 

Aile: Kişilerin tüketime dair oluşacak tutumlarında aile unsuru önemli bir etkendir. 

Kişiler farkında olmasa dahi satın alma sürecinde aile bireylerinin etkisinde kalırlar. 

Burada ebeveynlerin aile ve toplum içindeki rolleri ve statüleri, tüketim eğilimleri ve 

hayat tarzları etkilidir. Ayrıca, aile içerisinde her birey farklı demografik özelliklere sahip 

olup, farklı tüketim alışkanlıklarında ve satın alma eğilimlerinde bulunabilirler (Akçal, 

2020, s. 48).  Satın alma kararları bazen aile üyelerinin ortak kararı ile gerçekleşebilirken 

bazen de bireysel satın almalar olmaktadır. Bu durum satın alınacak ürünün türü ve 

fiyatına göre değişebilmektedir. Fiyat olarak pahalı ve değerli ürünlerde (elektronik eşya, 

mobilya vb.) aile ortak karar almakta iken, fiyat olarak pahalı olmayan kolayda ürün 

olarak tabir edilen (gıda, giyim vb.) ürünlerde ise bireysel satın alma kararı 

alınabilmektedir (Koç, 2007, s. 224). 

Referans grupları: Referans grupları, bireylerin gelişen durumlar karşısında sergileyeceği 

davranışı belirlemek için kendisine yol gösterici olarak gördüğü ve önemsediği 

gruplardır. Bu gruplar, bireylerin davranışlarında etkili olabilmektedir (Odabaşı ve Barış, 

2003). Hatipoğlu (1993)’na göre, referans grupları birincil ve ikincil olmak üzere iki 

şekilde ifade edilmektedir; 

• Birincil gruplar: Öncelikle bireyin yakın çevresinden ve ailesinden oluşmaktadır. 

Kişinin doğrudan ve yüz yüze iletişimde bulunduğu aile bireyleri, akrabaları ve 

arkadaşları, kısaca yakın çevresidir. Kişinin yakın çevresinden aldığı bir tavsiye 

çoğu reklamdan daha etkili olabilmektedir. 

• İkincil Gruplar: Bireyin üyesi ve yüz yüze iletişimde olmadığı ancak özenti 

duyduğu gruplardır. Bu gruplara ünlü sporcular ve oyuncular örnek gösterilebilir. 
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Kişi bu gruplara özenmekte ve onlar gibi davranmaya çalışmaktadır. Referans 

grubunun etkisi kişinin o gruba aidiyetiyle doğru orantılıdır  (Asanbekova, 2007, 

s. 34). 

Referans gruplarının ürün ve hizmetlere karşı fikirleri ve tavsiyeleri tüketiciler tarafından 

önemsenmektedir. İşletmelerin pazarlama stratejilerini belirlemesinde bu grupları doğru 

analiz etmesi önemlidir. Bu gruplar sayesinde işletmeler tüketici davranışlarına dair fikir 

edinebilirler (Akçal, 2020, s. 47).  

Kültür ve alt kültür: İnsanlar içinde yaşadığı toplumun değerleri ve sosyo-kültürel yapısı 

altında yaşamını şekillendirmektedir. Bu durum insanların tüketim tarzlarını ve 

eğilimlerini de etkilemektedir (Koç, 2007, s. 208). Tüketici davranışlarını anlamanın bir 

diğer yolu da toplumun değerlerini ve kültürel yapısını anlamaktır (Odabaşı ve Barış, 

2010, s. 313). Bireylerin istek ve ihtiyaçlarının kimliğini oluşturan ve ana etkeni olan 

kültürel faktörler günlük hayatın önemli bir bölümünü kaplarken aynı paralelde satın 

alma kararlarına da yön vermektedir. Buradan yola çıkarak, kültürün; tüketicilerin 

giyiminden yeme-içmesine, barınmasından seyahat etmesine birçok tercihinde rol aldığı 

söylenebilir (Şahin, 2020, s. 45). 

Nüfüs oranındaki artış ile birlikte kültürel yapı da homojenliğini gitgide yitirmektedir. Bu 

bağlamda, oluşan çok kültürlülük içerisinde yer alan ve ayrı ortak özelliklere sahip etnik 

gruplar da alt kültür olarak ifade edilmektedir. Benzer bölge ve koşullarda yaşayan kişiler, 

geliştirecekleri yakın ilişkiler neticesinde yine benzer düşünce yapısına ve eğilimlere 

sahip olacaklardır (Kotler ve Armstrong, 2010, s. 135; Mucuk, 2000, s. 76). Kültür ve 

değer yapısı aynı olan topluluklara örnek olarak; genç tüketiciler, emekli tüketiciler, 

teknoloji tutkunu tüketiciler, müzisyen tüketiciler vb. niş pazar oluşturan tüketiciler 

gösterilebilir. Anlaşılacağı üzere tüketicilerin farklı demografik özelliklerinin her biri 

değerleri aynı paydada buluşturan bir alt kültürü meydana getirmektedir (Schiffman ve 

Wisenblit, 2015; Solomon, 2018; akt. Göral, 2019, s. 81). 

Sosyal sınıf: Her toplum belirli sosyal sınıflardan meydana gelmektedir. Bu yapı, 

kısmende olsa toplumun devamlılık içeren düzenli bölümleri olup, bireyler ait olduğu 

sınıfın ortak değerlerini paylaşmaktadır. Sosyal sınıf, sadece meslek vb. bir kriter ile 

belirlenmemektedir. Ancak; eğitim, meslek, gelir vb. diğer belirleyicilerin bir bileşimi 

olarak değerlendirilir (Kotler, vd. 2017, s. 143).  
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İnsanların kişiliklerinin oluşmasına dair içinde yaşamış oldukları toplumun ve sosyal 

sınıfın önemli bir etkisi bulunmaktadır. Dahil olunan sosyal sınıf; kişinin hayat tarzına, 

düşünce şekline, tüketime yönelik yaklaşımlarına ve düşüncelerine etki edebilir (Eroğlu, 

2009, s. 211). Sosyal grupların tamamı geçmişten gelen birtakım geleneklere sahiptir. Bu 

bağlamda, aynı sosyal sınıfa dahil kişilerin sergilemiş oldukları davranışlar da birbirleri 

ile benzerlik gösterebilmektedir. Kişilerin çalışmış olduğu iş kolu ve buna bağlı olarak 

elde ettiği gelir ile yaşam tarzları ve ilgi alanları sosyal sınıf ayrımına etki eden unsurlar 

olarak gösterilebilir. Bir sınıftan diğer bir sınıfa geçiş yapmak zor olmakla birlikte 

mümkündür. Sosyal sınıf dahilinde kişilerin benzer davranışlar sergilediği dikkate 

alındığına, işletmelerin bu davranışları tüketici davranışları kapsamında analiz etmesi de 

önemlidir (Akçal, 2020, s. 46). 

Roller: Tüketicinin satın alma davranışına etki eden bir diğer sosyo-kültürel faktör ise 

roller ve statülerdir. Her insan; gruplar, örgütler ve kurumlarda bir yere, konuma ve 

statüye sahiptir. Kişinin sahip olduğu rol ve konum ile ilgili görev ve eylemlerin 

yapılmasına dair beklentileri içeren bir sıra faaliyetler bulunmaktadır. Anne, baba, 

arkadaş, öğrenci, iş veren gibi çeşitli roller genel anlamda kişinin davranışlarını 

etkilemesinin yanında kişinin satın alma davranışını da etkilemektedir (Mucuk, 2000, s. 

83). Örneğin, bir arkadaş grubu içerisinde kişi arkadaşları ile birlikte birtakım kararlarda 

ortak hareket ederken, çalışmış olduğu iş yerindeki unvanı ile bir grup adına karar 

alabilecek konumda olabilir.  Kişilerin içinde bulunduğu rol aynı zamanda statülerini de 

belirlemektedir (Yükselen, 2000, s. 82; Lebe, 2006, ss. 32-33). 

2.3.4.2.  Ekonomik faktörler 

Tüketici davranışlarına etki eden bir diğer önemli faktör ise ekonomi faktörüdür. 

Ekonomi, insanların sınırsız olan ihtiyaçlarının kısmen sınırlı olan kaynaklarla 

karşılanması ile alakadar olan ve varlıkların temini ile bölüşümünü inceleyen bir bilim 

dalıdır. İnsanların ihtiyaçlarını karşılamak için para ya da benzeri ölçü birimleri ile 

yaptıkları faaliyetler ekonomik olayı ifade etmektedir (Wells ve Prensky, 1966). 

Günümüzde meydana gelen ekonomik değişimler tüketici davranışlarını da önemli 

ölçüde etkilemektedir. Örneğin, ülkelerin içinde bulunduğu finansal durum, enflasyon, 

kişi başına düşen milli gelir, büyüme ya da küçülme gibi birçok ekonomik faktör 
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tüketicilerin satın alma davranışına etki etmektedir (Özkan, 2006, s. 29; Erdem, 2016, s. 

18). Bu etkinin temelinde ise yukarıdaki durumlardan kaynaklanan kişilerin gelir 

düzeyindeki değişimler ve buna bağlı oluşan satın alma gücü bulunmaktadır. 

Gelir Düzeyi: Gelir, tüketici davranışlarında ve tüketim harcamalarında belirleyici bir 

unsurdur. Kısaca gelir, kişi ya da bir topluluğun bir dönem içerisinde çalışmalarının 

karşılığı olarak elde ettiği ve bir sürekliliği olan satın alma gücünün parasal karşılığı 

olarak ifade edilebilir. Aslında gelir kişilerin satın alma gücüdür. Kişiler doğrudan 

emeklerinin arzı ile gelir elde edebileceği gibi üretim faktörlerinin diğer unsurları ile de 

gelir elde edebilirler. Burada önemli olan kişinin elde ettiği gelirin harcanmasıdır. 

Tüketicilerce elde edilen gelir tüketim harcamalarını da etkilemektedir. Tüketim 

harcamalarına, kişilerin emekleri karşılığı aldıkları gelir hariç başka bir üretim 

faktöründen elde ettiği gelirler de etki etmektedir (Arman, 2013, s. 42).  

İnsanların ekonomik koşullarındaki pozitif yönlü artış ve gelişmeler, beraberinde yüksek 

harcama düzeyinde de artışı getirmektedir. Gelir düzeyi yükseldikçe insanların yıl 

içerisinde tatile çıkma eğilimlerinin ve sayılarının arttığı görülmektedir. Dolayısıyla, 

turizm talebi ve gelir düzeyi arasında pozitif yönde bir ilişki bulunmaktadır (Usta, 2001, 

s. 98). İslamoğlu (2010)’na göre turizm verileri, insanların ekonomik olarak refah 

seviyelerindeki artış ile turizm hareketliliğine katılımları arasında güçlü bir bağ 

bulunduğunu göztermektedir. Refah seviyesindeki artış beraberinde harcama miktarında 

artışa da olanak sağlamaktadır (İslamoğlu, 2010, s. 21). Konuya milli gelir açısından 

baktığımızda ise yüksek milli gelire sahip ülkelerde veya başka bir ifade ile gelişmiş 

ekonomilerde turizm faaliyetlerine katılım oranının yüksek, gelişmekte olan ülkelerde ise 

bu oranın daha düşük düzeyde olduğu görülmektedir (Tunç Hussein ve Saç, 2008, s. 107; 

Emen, 2019, s. 69). 

Satın alma gücü: Satın alma gücü kavramı, bir ülkenin para biriminin sağladığı satın alma 

gücünün başka bir ülkenin para biriminin sağladığı satın alma gücüne oranı olarak 

açıklanmaktadır. Başka bir ifadeyle ülkeler arasında oluşan fiyat düzeylerindeki 

farklılıkların ortadan kaldırılarak, farklı para birimlerinin birbirleri arasındaki satın alma 

güçlerini eşitlemeye yönelik bir değişim oranı olarak tanımlanmaktadır (Aydın, 2018, s. 

1). Satın alma gücü, ülkeler arasında meydana gelen fiyat farklılıklarının giderilmesi ile 

satılan ürünlerin fiyat olarak benzer fiyatlardan satın alınmasını sağlayan ve para birimi 
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dönüştürmeye olanak tanıyan bir teoridir. Satın alma gücü paritesi (SAGP) olarak ifade 

edilen bu teoriye göre, döviz kurundaki iniş çıkışların kaynağı fiyatlarda meydana gelen 

hareketlilik olarak görülmekte olup, kavram “döviz kurlarının enflasyon teorisi” olarakta 

ifade edilmektedir. Ayrıca SAGP, döviz kurunun uzun vadede belirleyicisi olduğundan 

fiyat ve kur arasındaki ilişkiye doğrudan etki eder (Zümbül, 2020, s. 1). 

Satın alma gücü paritesi şu şekilde hesaplanmaktadır:  

Birinci ülkede yer alan fiyat / İkinci ülkede yer alan fiyat = Satın Alma Gücü Paritesi  

Bu denklemde, iki ülkenin para biriminin karşılaştırılmasıyla satın alma gücü 

hesaplanmaktadır. Hesaplama tamamen bu denge üzerine kurulmuştur. Döviz kurlarının 

dengede tutulabilmesi için ülkeler parite yöntemine de başvurabilirler. Bu yöntem 

gelecekte oluşabilecek ekonomik gelişmeler için de kullanılabilir. Hesaplama yaparken 

genellikle ABD Doları referans alınır. Bazı kesimlere göre bu yöntem gerçek sonuçları 

tam olarak yansıtamamaktadır. Bu bağlamda, ülkeler arası farklılıkların bütünüyle 

yansıtılamadığı kanısı da yadsınmamaktadır. Ancak, yine de mevcut en iyi sonuçları satın 

alma paritesi vermektedir. Bu yöntem dünyada en çok kullanılan yöntem olarak kabul 

edilmekte ve bilinmektedir (Konakçı, 2020).   

Ancak, kıyaslama yaparken döviz kuru üzerinden değil de birim fiyat üzerinden 

baktığımızda aradaki fark daha anlaşılır bir şekilde fark edilecektir. Bu çerçevede 

örneklendirecek olursak, bir hafta süre ile tatile çıkacak olan 1 Türk ve 1 Alman 

vatandaşını kıyaslayalım. Alman vatandaşı bireyin tatil bütçesi 5000 Euro, Türk vatandaşı 

bireyin tatil bütçesi ise 5000 Türk Lirası olsun ve Antalya destinasyonunda gecelik 500 

Türk Lirası fiyattan 1 hafta konakladıklarını düşünelim. Bu durumda 5000 birim bütçesi 

olan farklı ülkelerden iki turisti karşılaştırdığımızda 5000 Türk Lirası bütçesi ile Türk 

vatandaşı turist 1 haftalık konaklama için kendi ülkesinde 3500 Türk Lirası ödeme 

yaparken 5000 Euro bütçesi olan Alman vatandaşı turist döviz kuru çevrildiğinde (1 Euro 

= 9,80 Türk Lirası 20.04.2021) aynı otele yaklaşık 357 Euro ödeme yapmaktadır.  Alman 

vatandaşı turist 5000 Euro tatil bütçesinin %7,14’ünü konaklama gideri olarak harcarken 

Türk vatandaşı turist bütçesinin %70’ini konaklama gideri olarak harcamaktadır. 

Dolayısıyla döviz kurundan da anlaşılacağı üzere Alman vatandaşı turistin satın alma 

gücü 9,8 kat daha yüksektir. Bu bağlamda, ülkelerin ulusal para birimlerinin uluslararası 
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piyasalardaki değeri bireylerin satın alım gücünü ve buna bağlı olarak da satın alma 

kararlarını önemli ölçüde pozitif ve negatif yönde etkilemektedir.  

Satın alma gücünün belirlenmesinde bir diğer önemli nokta ise tüketicinin harcanabilir 

net gelirinin tespitidir. Ele geçen toplam gelir tüketicilerin kişisel gelirleri olarak ifade 

edilmektedir. Ancak, bu gelirlerin bir bölümü vergilere kesilmektedir. Bu kesintiler 

çıkarıldıktan sonra kişinin harcanabilir gelirine ulaşılmaktadır. Kişinin gerçek satın alma 

gücünü harcanabilir geliri göstermektedir (Mucuk, 2004, s. 69). Harcanabilir gelir kişinin 

satın alacağı marka ve ürünler üzerinde belirleyici bir etkendir. Harcanabilir gelir 

düzeyine göre bazı tüketiciler yüksek fiyatlı ürünlere yönelebilirken bazı tüketiciler de 

düşük fiyatlı ürünlere yönelmektedir (Durmaz, 2008, s. 55). Tüm faktörler göz önüne 

alındığında ürün seçiminin alım gücünden önemle etkilendiği görülmektedir. Eğer bir kişi 

alım gücünden yoksun ise bahsedilen bütün faktörlerin bir geçerliliği olmayacaktır. 

İnsanların finansal kabiliyetleri; onların harcanabilir gelirlerini, tasarruflarını, kredi 

durumlarını ve bunlara karşı harcama isteklerini ifade etmektedir (Satıcı, 2000, s. 9). 

Dış etmenler: Küresel ve ulusal ekonomiler belli dönemlerde yüksek risk içeren ve 

öngörülemeyen (doğal afet, savaş, politik ve ekonomik sorunlar vb.) krizler ile 

karşılaşabilmektedir. Bu krizler, piyasalarda belirsizliğe neden olmakta ve ekonomik 

hayatın işleyişini olumsuz yönde etkilemektedir. Öngörülemeyen ve beklenmedik bir 

anda meydana gelen kriz dönemleri tüketici davranışlarını etkileyen ekonomik faktörler 

içerisinde dış etmenler olarak adlandırılmaktadır. Keynes’e göre bu faktörler objektif ve 

sübjektif olarak iki grupta açıklanmıştır. Sübjektif nedenler, insanın kendi kişisel 

özelliklerinden kaynaklanan ve kişisel kazancının tamamını harcamasına engel olan 

nedenlerdir. Bunlar; hayat standardını yükseltme, kazanç, miras bırakma, tedbirli olma, 

güven, özgürlük gibi etkenler olarak ifade edilebilir. Objektif nedenler ise; kişinin 

gelecekteki olası kazancına dair yaptığı tahminlerde meydana gelen değişimler, vergi ve 

para politikaları ve faiz oranlarındaki değişmeler olarak görülmektedir (Ülgen, 2014, s. 

26). Keynes’in ifade etmiş olduğu bu iki neden tüketicinin güven ve güvensizlik algısının 

yarattığı sebep-sonuç ilişkisine bağlıdır. Arslan (2020) ‘a göre “Tüketici bir harcama 

kararı verecekse bunun öncesinde güven duygusu içinde olmalıdır” (Arslan, 2020, s. 96). 

Dolayısıyla tüketici bu sebepler ışığında kendini ekonomiye dair güvende hissedene 

kadar temel ihtiyaçları dışındaki harcamalarını risk olarak algılayacak ve bu yönde 

tasarrufa gidecektir. Çünkü, süre gelen belirsizlik tüketicinin güvensizlik kaynaklı 
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harcama yapmaması ve “yastık altı” olarak tabir edilen paranın finansal sistemin dışında 

tutulması ile sonuçlanmaktadır. Bu durum ise sorunun derinleşmesine, kriz sürecinin 

uzamasına ve birçok sektörün olumsuz yönde etkilenmesine neden olmaktadır.  

Ekonomik faktörler, birçok iş alanında olduğu gibi turizmde de önemli bir yere sahiptir. 

Bir kişinin yeterli geliri yoksa ya da gereken satın alma gücünü sağlayamıyorsa bu durum 

turizm talebinin önünde önemli bir engel olarak yer almaktadır (Greenidege, 2001, ss. 98-

112). Başka bir deyişle, turizm olayından bahsedilebilmesi için öncelikle kişinin 

harcanabilir gelirinin turizm faaliyetini gerçekleştirebilecek düzeyde olması 

gerekmektedir. Aksi halde, ne turizme potansiyel kazandıran isteğin oluşmasının ne de 

diğer faktörlerin hiçbir önemi kalmayacaktır (Ata, 1985, s. 25; akt. Bahar ve Kozak, 2018, 

ss. 108-109). 

2.3.4.3.  Psikolojik faktörler 

Her birey psikolojik bir varlık olarak diğerlerinden farklı özellikler göstermekte ve bu 

doğrultuda her bireyin; öğrenme tarzı, uyaranları algılama biçimi, motive olmalarına 

neden olan faktörler, tutumlarının oluşmasına etki eden unsurlar ve karakterleri farklıdır 

(Elden, 2009; akt. Şahin, 2020, s. 47). Tüketici davranışlarını etkileyen psikolojik 

faktörlerin temelini motivasyon, öğrenme, algılama, kişilik ve tutumlar oluşturmaktadır. 

Motivasyon: Motivasyon kelimesi, kişilerin bir şeyler yapmasına etki eden ve onları bu 

yönde harekete geçiren neden olarak ifade edilmektedir. Kişilerin göstermiş olduğu bütün 

davranışların altında bir veya birden çok motivasyon etkeni bulunmaktadır. Başka bir 

ifade ile motivasyonun ana unsurunu ihtiyaçlar oluşturmaktadır. İhtiyaçlar, kişilerin 

psikolojik veya fizyolojik olarak hissettikleri bir yoksunluk durumudur. Bu durum 

herhangi bir anda kendini gösterebilir. Kişinin harekete geçmesinin sebebi bu yoksunluğu 

hissetmesidir (Kimmel, 2015, s. 99; Koç, 2016, s. 243). Yoksunluk hali sonrası hissedilen 

gerginlik hali ihtiyacın doğmasına kaynaklık etmekte olup, ihtiyaç düzeyinin yeterli 

doygunluğa ulaşması ile birlikte kişiyi harekete geçirmektedir. Dolayısıyla 

motivasyonun, yeterli baskı düzeyi ile gerçekleşen bir ihtiyaç olduğu söylenebilir (Kotler, 

2002; 93). Kişi hedeflediği bir faaliyeti gerçekleştirmek için motive olur, bunun için 

enerji kazanır ve eylemde bulunmak için isteklidir (Küçükcivil, 2019 s. 81). Örneğin, 

medya kanallarında bir konaklama işletmesinin reklamını gören tüketici; deniz, kum, 
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güneş ve eğlence görselleri ile birlikte fiyat avantajını da görerek erken rezervasyon 

talebinde bulunmak için motive olabilir.  

Öğrenme: Öğrenme, insanın güdülenme sonrası harekete geçmesi ve sonrasında 

çevresinden bilgi toplaması ile gerçekleşen bir eylemdir. İnsanın deneyimleri sonrası 

edindiği tecrübelerin sağladığı kalıcı değişiklikler olarak da ifade edilmektedir. 

Davranışların oluşumunun ekseriya insanın öğrenimi sonucu gerçekleştiği iddia 

edilmektedir (İslamoğlu ve Altunışık, 2017; Kotler ve Armstrong, 2010; Solomon, 2018). 

Öğrenme süreci, tüketicilerin diğer tüketiciler ile iletişimi ve bu iletişimden elde ettikleri 

bilgi ve deneyimler ile bu kazanımların bir sonraki davranışlarına yapmış olduğu etki ile 

gelişim göstermektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 150). 

Tüketici davranışı kapsamında değerlendirildiğinde öğrenme önemli bir unsurdur (Khan, 

2006, s. 114). Zira, tüketiciler satın alma davranışını satın alma niyetinde oldukları ürün 

hakkında edindikleri bilgiler neticesinde gerçekleştireceğinden, hali hazırda tüketicinin 

bilgi edinme ve öğrenme biçimi de satın alma eylemine etki edecektir. Tüketici, bir ürün 

ile ilgili ne kadar fazla bilgiye erişim sağlayabiliyorsa, o ürünü satın almaya o kadar 

eğilimli olmaktadır. Bu süreçte edindiği bilgi, kişiyi tatmin ediyorsa muadil veya 

alternatif ürünlere yönelmeden satın alma eylemini gerçekleştirmektedir. Bu durum rakip 

firma ve markalar için dezavantajlı bir durum oluşturmaktadır. Ancak, tam tersi bir 

durumda ise tüketici rakip firma ve muadil ürünlere yönelebilmektedir (Zaltman 2004, s. 

33). 

Algılama: Dinlemenin temelini oluşturan algılama bununla birlikte aktif empatik dinleme 

sürecini de başlatmaktadır. Bu, bir kişi konuşurken dinleyici pozisyonundaki diğer kişinin 

etkin bir biçimde sürecin içinde olması ve konuşmacının paylaştığı tüm bilgileri alması 

olarak açıklanmaktadır. Bu yalnızca sözü edilen kelimelerin algılanması ile sınırlı 

değildir. Bunun yanında, ilişkisel olarak mesajın içeriğini de algılamayı ve bir başka 

kişinin duygusal gereksinimlerine de hassasiyet göstermeyi kapsamaktadır (Bodie, 2011, 

s. 279). Konuşma sırasında yer alan sözlü ipuçları bir iletinin zihinsel içeriğinin 

çoğunluğunu oluştururken, empatinin ön planda olduğu sözsüz ipuçları ise duygusal 

yönünü yansıtmaktadır. Sözsüz ipuçlarını müşteri ilişkileri ve kişisel satış bakımından 

değerlendirmek gerekirse, müşteri taleplerini anlamada ve yerine getirmede önemli bir 

yer teşkil ettiği söylenebilir. Müşteri satın alacağı ürün ve hizmete dair endişelerini ya da 
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kendisi için önemli olan bir hususu sözlü olarak belirtmemiş olsa dahi satış personeli aktif 

empatik dinleme becerisine sahip ise empati yolu ile müşterisinin mimiklerinden ve ses 

tonundan mesajları alarak gereken desteği sağlayabilecektir (Akoğlan Kozak ve Doğan, 

2014, ss. 63-64).  

Kişilik: Satın alma karar sürecinde tüketicinin kararını etkileyen çeşitli iç ve dış faktörler 

bulunmaktadır. Kişilik ise bu faktörler içerisinde iç faktörlerin içerisinde yer alan ve 

kişinin davranışına etki eden bir unsurdur. Kişinin karşılaşmış olduğu çeşitli durumlar 

için vermiş olduğu tutarlı tepkiler olarak açıklanmaktadır. Bu sebepledir ki, kişilik 

insanların dünyayı algılamalarında ve satın alma kararlarında etkilidir. Konu ile ilgili 

araştırmalarda ürün ve marka seçiminde kişiliğin yönlendirici bir etkisi olduğu 

görülmüştür. Pazarlama kapsamında değerlendirildiğinde ise, tüketiciye 

gereksinimlerinin en iyi ve uygun şekilde karşılayabileceği ürünleri sunabilmek için 

hedef kitle seçimi ve pazar bölümlendirmelerinde kişilik özelliklerine göre hareket 

edilmesi önemli bir etken olarak değerlendirilmektedir (Cemalcılar, 1999, s.59; Erciç, 

Deniz, 2008, s. 302; Pride, Ferrell, 2000, s.206). Örneğin, artık günümüzde bu durum 

pazarlama aşamasının da önüne geçmiş, üreticiler ürünlerinin tasarım aşamasına 

tüketicileri de dahil etmişlerdir. Tüketiciler bu aşamada kendi kişisel zevk ve tercihlerine 

göre (malzeme, renk ve model seçimi) ürünlerini şekillendirmektedir. Bu sayede 

tüketicinin ürün ile bağı güçlenmekte, memnuniyet ve tatmin düzeyi artmaktadır.   

Tutumlar: Tutum, kişilerin sembollere, objelere veya fikirlere dair pozitif ya da negatif 

yönlü değerlendirmeleri, hisleri ve yönelimleridir. Ekseriya tutumlar öğrenme neticesinde 

oluşmaktadır. Kişilerin tutumları; yaşamış oldukları çevre, kişilik özellikleri, edinmiş 

oldukları tecrübeler, ekonomik koşullar ve kültürel temelli sivil toplum örgütleri 

tarafından şekillenmektedir. Tutumların üç öğesi bulunmaktadır. Bunlar; 

• Bilişsel bileşeni: Kişinin bir nesne ile ilgili bilgi, inanç ve düşüncelerini oluşturur. 

• Duygusal bileşeni: Kişinin olumlu veya olumsuz bir nesneyi değerlendirmesi 

sonucu ona karşı edindiği duygularıdır. 

• Davranışsal bileşeni: Bireyin bir nesneye ilişkin davranış ve eylem eğilimleridir. 

Tutumların çıkış noktasını inançlar oluşturmaktadır. Kişilerin tutumlarını değiştirmek 

inançlarını değiştirmek ile mümkün olabilmektedir. Kişilik, deneyim, bilgi kaynakları, 

kitle iletişim araçları ve kişisel etkilenme tutumun oluşumunda etkili olmaktadır. Tutum 
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oluşturmak pazarlamacılar için önemli bir unsurdur. Pazarlamacılar, ürünün veya 

markanın imajını korumakla, olumsuz olan imajı tersine çevirmekle ve pazara sürülecek 

yeni bir ürün için tutum oluşturmakla ilgilenirler. İşletmeler içinde oldukları pazarda 

başarılı olmak istiyorsa markaları için olumlu tutumlar oluşturmak mecburiyetindedir. 

Tutumu olumlu olmayan bir tüketici o markayı tercih etmeyecek ve satın alma listesinde 

tutmayacaktır. Bir ürün tüketicinin gereksinimlerini tatmin ediyorsa tüketicinin o ürün ya 

da markaya karşı tutumu olumlu demektir. Aksi halde işletmeler ürünlerini tüketicinin 

gereksinimlerine göre yeniden tasarlamalı ve ürüne olan inançlarını olumlu yönde 

değiştirmek ve tutundurmak için çalışmalıdırlar (Wilkie, 1994; akt. Baltacı, 2011, ss. 34-

35).  

2.3.4.4.  Kişisel faktörler 

İnsanın kişisel özellikleri satın alma kararı üzerinde etkilidir. Kişisel faktörler 

denildiğinde, genel olarak durumsal ve demografik faktörler olmak üzere iki şekilde 

sınıflandırıldığını görmekteyiz (Satıcı, 2000, s. 8). Ancak, kişinin alışveriş 

deneyimlerinden edindiği tecrübelerinin de satın alma kararına etki eden önemli bir 

kişisel faktör olduğu düşünülerek çalışmada üçüncü bir faktör olarak ele alınmıştır.  

Demografik özellikler: Satın alma davranışına etkisi olan önemli faktörlerdendir. Bunlar; 

yaş, cinsiyet, öğrenim düzeyi, mesleki durum vb. kişisel faktörlerden oluşmaktadır. Sahip 

olunan bu kişisel özellikler tüketicilerin satın alma kararında belirleyici rol 

üstlenmektedir. Kişilerin sahip oldukları eğitim düzeyi, meslekleri, kadın ya da erkek 

olmaları, medeni durumları, yaşlı ya da genç olmaları vb. demografik özellikleri satın 

almaya yönelik davranışlarında etkili olmaktadır (Akkaya, 2012, s. 33). 

• Cinsiyet: Tüketici davranışı cinsiyet değişkenine göre farklılık göstermektedir. Bu 

farklılığa dair pazarlama iletişiminde yapılan araştırmalarda, ürünlerin satın alma 

ve kullanım özelliklerine göre kadın veya erkek olarak sınıflandırılarak 

konumlandırılması öngörülmüştür. Örneğin, alışveriş yaparken erkek bireyler 

daha hızlı hareket ederek ve etraflarıyla daha az ilgilenerek alışverişlerini 

yaparken, kadın bireyler alışverişte daha çok zaman harcamakta ve denemiş 

oldukları ürünlerin yalnızca %25’ini satın almaktadırlar (Odabaşı ve Barış, 2002, 

s. 259).  
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• Yaş: Tüketici hedef kitlesinin yaş parametresine göre sınıflandırılması tüketici 

eğilimlerinin, gereksinimlerinin ve sosyo-psikolojik fonksiyonlarının tespiti 

açısından önem arz etmektedir. Bunun sebebi, yaş faktörü ile birlikte kişilerin 

ekonomik, fiziksel ve sosyo-psikolojik yapılarının da değişim göstermesidir 

(Çakmak, 2004, s. 5). Tüketici davranışlarında yaş faktörü önemli bir kimlik 

olarak kabul görürken; kişinin markalar arası seçimini etkileyip ihtiyaçlarını 

farklılaştırabilir (Mucuk, 2014, s. 46). 

• Öğrenim düzeyi: Tüketici davranışına etki eden bir diğer demografik faktör ise 

kişilerin eğitim ve öğrenim durumudur. Sürücü (1998)’ye göre kişilerin eğitim 

seviyesinin yükselmesiyle birlikte istek ve gereksinimleri de giderek 

çeşitlenmektedir. Kişilerin ürün ve pazarlar ile ilgili bilgisi arttıkça daha fazla 

sorgulamakta daha çok isteyen tüketiciler haline gelmektedirler (İşlek, 2012, s. 

85). 

• Meslek: Tüketicilerin sahip oldukları meslekler gelir durumunu belirlemekte iken, 

gelir durumları ise satın alcakları ürün ve hizmetleri belirlemektedir (Cemalcılar, 

1986, s. 58). Örneğin, işçi statüsünde çalışan asgari ücretli bir çalışan kredi ile orta 

sınıf bir otomobil almayı planlarken, işveren pozisyonunda bir işletme sahibi 

peşin fiyatına daha yüksek model ve pahalı bir otomobil satın almayı tercih 

edebilir. Tüketicinin mesleği ve elde ettiği gelir tercih ettiği ürünlerin belirleyicisi 

konumundadır. Kişi bu belirleyicilere göre gereksinimlerini karşılar. Dolayısıyla, 

bir işveren ile bir çalışanın ihtiyaçları da kendilerine göre farklı olmaktadır. Bu 

durum, icra edilen mesleklere göre de farklılık gösterebilir. Bir doktor ile bir 

mühendis meslekleri ile ilgili farklı ekipmanlara gereksinim duyabilir. Ayrıca, 

kişilerin eğitim seviyesi arttıkça bu gereksinimler de çeşitlilik gösterbilir 

(Bahçecik, 2019, s. 71).  

Durumsal faktörler: Tüketicinin satın alma kararı verdiği esnada içinde bulunduğu 

koşullar ve bulunduğu durum “durumsal faktör” olarak ifade edilmektedir. Kimi zaman, 

satın alma kararının aniden gerçekleşmesine oluşan bir durum neden olabilir. Bu duruma, 

bir yakınının ani gelişen sağlık problemini haber alan bir kişinin mevcut seyahat planını 

değiştirip, yakınının bulunduğu şehre uçak, otobüs veya tren bileti alması örnek 

gösterilebilir. Ayrıca, otomobil alma niyetinde olan bir kişinin, istem dışı sebeplerle işsiz 

kalması, bu konudaki niyetinin değişmesine ya da tam tersi bir durumda maaşında 
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meydana gelen artış nedeni ile daha yüksek model ve marka bir otomobil alma kararı 

vermesine sebep olabilir. Tüm bu eylemler plan dışı gelişen durumlar neticesinde 

gerçekleşmektedir. Hatta kişi bir alışveriş merkezinde ürün satın alma niyeti ile 

bulunmuyor olsa dahi gelişen durumsal bir faktör sonucu satın alma eyleminde 

bulunabilir (Mucuk, 2009, s. 49). Şekil 9’da durumsal faktörler şekil yardımıyla 

gösterilmiş ve açıklamalarına yer verilmiştir (Odabaşı ve Barış, 2007; Şahin ve Akballı, 

2019, ss. 50-51). 

 

Şekil 9 : Durumsal faktörler. 

Belk (1975) çalışmasında durumsal faktörleri beş grupta ele almıştır (Göral, 2019, ss. 95-

96). 

• Fiziksel Çevre Faktörleri: İşletmenin konumunu ve işletme içi atmosferi ifade 

etmektedir. Bina lokasyonu, bina içi dekorasyon, ışık, ses düzeni vb. ürünün 

çevresinde bulunan görünür faktörlerdir. 

• Sosyal Çevre Faktörleri: Kişilerin etrafında bulunan insanların sağlamış olduğu 

derinlik algısı ile bu insanların rolleri ve olası iletişim etkileşimleri olarak ifade 

edilebilir. 

• Zamansal Faktörler: Gün, hafta, yıl ve hatta mevsimlere kadar farklılıklar gösteren 

zamana dair faktörleri içine almaktadır. Kişilerin maaş günleri, tatil günleri, en 

son alışveriş yaptığı gün, bir sonraki alışverişini planladığı gün vb. örnek 

gösterilebilir. 
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• Amaca Yönelik Faktörler: Kişilerin bir ürünü satın alma amacı ya da ürünü 

kullanımdaki rolü olarak ifade edilebilir. Birey satın alacağı ürünü kendisine veya 

bir başkasına hediye etmek maksadı ile satın alabilir. 

• Satın Alma Öncesi ve Sırasındaki Durum: Kişilerin duygusal durumu ile ilgili bir 

durumdur. Satın alma öncesini veya satın alma esnasını kapsamaktadır. Kişinin 

bu esnadaki ruh hali, eylemin satın alma veya almama yönünde gerçekleşmesinde 

belirleyicidir. 

İşletmeler satın alma süreci içerisinde tüketicilere birçok mesaj iletmektedir. Ancak, bu 

mesajların yoğunluğu sebebiyle birçoğu tüketiciler tarafından karşılık bulmamakta ve 

gönderilen mesaj amacına ulaşamamaktadır. Bu bağlamda, işletmelerin gün aşırı mesaj 

göndermekten ziyade tüketicilerin durumsal faktörlerini de dikkate alarak planlamada 

bulunup, iletilerini tüketicilerin dikkatini çekecek biçimde ulaştırmaları daha verimli 

olacaktır (Göral, 2019, s. 96). 

Alışveriş deneyimi: Tüketiciler, alışveriş deneyimlerini farklı yönleriyle 

değerlendirebilmekte ve bu deneyimlerine farklı anlamlar yükleyebilmektedir. Bu 

bağlamda, tüketicide oluşan değer algısının çok boyutlu bir yapıda olduğu ifade 

edilmektedir. Sweeney ve Soutar (2001) değeri; sosyal, duygusal ve fonksiyonel olmak 

üzere üç boyutta ele almaktadır. Hanzaee ve Rezaeyeh (2013)’e göre pazarlama literatürü 

içerisinde en çok yararlanılan boyutlar arasında, faydacı ve hedonik değer yer almaktadır. 

Bu bağlamda tüketicilerin değer algıları ile ilgili olarak hem faydacı hem de hedonik 

beklentiler içerdiği söylenebilir (Babacan, 2001; Mathews vd., 2009). Faydacı değer, 

bilişsel bir değerlendirmeyi kapsamakla birlikte fonksiyoneldir. Faydacı değerler 

arasında; ürün kalitesi, rahatlık ve tasarruf sağlama gibi unsurlar yer almaktadır. Hedonik 

değer ise bunun tersine, çok daha duygusal ve sübjektif olmanın yanında, bir görevi 

tamamlamaktan ziyade içinde zevk ve eğlence isteğini barındırmaktadır. Eğlence arayışı, 

keşfetme ve değişiklik isteği tüketicinin hedonik faydaları arasında bulunmaktadır 

(Holbrook ve Hirschman, 1982; Babin vd., 1994; Külter Demirgüneş, 2016, ss. 247-248). 

Tüketicilerin alışveriş davranışlarını anlayabilmek için sadece akılcı kararlar aldıklarını 

değil, satın almış oldukları ürüne atfettikleri değere ve duygularına yoğunlaşmak 

gerekebilir. Bunun yanında, alışveriş yapılan mekanın tasarımını ve dış etmenleri dikkate 

almadan tüketicilerin sadece akılcı hareket ederek tercih yaptıkları çıkarımına varmak 
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yanıltıcı olabilir. Tüketicilerin alışveriş deneyimlerinde mekanın tasarımından, 

atmosferinden, renginden, kokusundan, çalınan müzikten duygusal olarak etkilendikleri 

ve satın alma kararlarında hazcı (hedonik) özelliklerinin öne çıktığı değerlendirilmektedir 

(Ünal ve Ceylan, 2008, s. 265). Bu bağlamda, tüketicilerin alışveriş deneyimlerinin 

yalnızca faydacı tutuma bağlı olmadığı, alışveriş ortamının yaratmış olduğu atmosferinde 

satın alma kararında etkili olduğu söylenebilir (Yanıklar, 2006; Girişken, 2015, s. 124). 

2.3.4.5.  Pazarlama çabaları 

Tüketicilerin satın alma davranışlarında etkisi olan bir diğer belirleyici ise ürünlerin 

satılması için işletmelerce gösterilen pazarlama çabalarıdır. İşletmeler kar etme amacı ile 

hareket ettikleri için tüketicilerce ürünlerinin talep görmesini ve satın alınmasını isterler. 

Bu doğrultuda, pazarlama karması elemanları (ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma) olarak 

isimlendirilen belirleyicilerden yaralanarak tüketicilerin satın alma eyleminde 

bulunmasını sağlamaya çalışırlar (Altunışık, 2020, s. 61). Belirleyicilere bahisle 

pazarlama çabaları; ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma olarak aşağıda açıklanmaya 

çalışılmıştır. 

Ürün: Günümüzde pazarlama kavramı bütünselliği göz önüne alındığında çok yönlü 

önemli bir unsuru ifade etmektedir. Bu bağlamda ürün ise bu içeriğin merkezinde yer 

almaktadır. Ürün, değer biçilir bir meta olmasında ötürü geleneksel pazarlama 

dönemlerinden itibaren geçmişten günümüze önemini sürdürmektedir. Bu durum, 

pazarlama iletişimi içerisinde de kendini göstermektedir. Ürün iletişimi, ürünün kalitesi, 

içeriği, sunulan hizmeti vb. tüketiciye doğru kanaldan ve doğru biçimde anlatılmasını 

içermektedir. Bu iletişimde kampanyalar, reklamlar, fiyat indirimleri kullanılarak ürün 

doğrudan ele alınır ve iletişimin temel unsurunu oluşturur. Bu faaliyetler, markanın 

tanıtımı ve sağlamlaştırılması açısından da önem teşkil etmektedir (Güleryüz, 2019, s. 6). 

Teknoloji devrimi ile birlikte üretim teknolojileri de gelişmiş ve üretim hız kazanmıştır. 

Sanayi devrimi, bu gelişimin öncüsü olarak görülmektedir. Sanayi devriminden önce 

üretim ev ve atölye ortamında kısıtlı imkanlarla gerçekleşirken, sanayi devrimi ile birlikte 

makineleşmeye geçilmiş ve fabrikalar kurulmuştur (Günay, 2002, s. 5). Endüstrileşme ile 

birlikte üretim hızı artmış, bu durum beraberinde ürün çeşitliliğini ve birçok üreticinin de 

üretime katılmasını sağlamıştır. Üretici sayısındaki artışla birlikte rekabet ön plana 
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çıkmıştır. Ürün kavramı tüketicinin gereksinimini karşılayan bir olgu iken rekabet 

unsuruna dönüşmüştür. Ancak, bu durum üreticilerin kendilerini geliştirmesinde etken 

olmuştur. Üreticiler, gelişim sürecinde ürünlerine odaklanarak kalite, fonksiyonellik, 

ürün sunumu, satış sonrası destek vb. konularında gelişim göstermişlerdir. Bu gelişim 

pazarlama karması içerisinde yer alan ürüne dair gösterilen pazarlama çabalarını da ifade 

etmektedir (Sümer ve Eser, 2006; akt. Güleryüz, 2019, s. 7). 

Fiyat: En yalın hali ile fiyat, Cemalcılar (1996) tarafından “değişime konu olan ürünün 

maddi değeri” olarak ifade edilmiştir. Ürünün fiyatında işletme içi ve işletme dışı 

(çevresel) faktörlerin etkisi olmaktadır. Ürünün kalitesi, işletmenin stratejileri ve 

hedefleri işletme içi faktörleri oluştururken, enflasyon, döviz kurundaki artış vb. nedenler 

işletme dışı faktörleri oluşturmaktadır (Öztürk, 2007, s. 13). Bir ürünün fiyatı ile ilgili 

alınacak kararlarda iç ve dış faktörler göz önüne alındığında işletme için zorlu bir süreci 

ifade etmektedir. Çünkü, tüketiciler ürün fiyatının yüksek olduğuna dair bir algıya sahipse 

ikame ürünleri tercih etmektedir. Bu durum işletmelerin satışlarına ve karlılığına düşüş 

olarak yansımaktadır. Fiyatın düşük tutulmasında da benzer durum yaşanmakta ve yine 

kar oranı düşmektedir. Dolayısıyla, işletmeler bu gibi durumlara karşı fiyat belirlerken, 

pazara çıkaracağı ürünü arz/talep ve iç/dış faktörler kapsamında değerlendirerek 

belirlemelidir (Peter ve Donnelly, 1998; akt. Tunç, 2020, s. 13). 

Dağıtım: Dağıtım kısaca, bir ürünün üretildikten sonra tüketiciye ulaşana kadar izlediği 

yoldur. Genel olarak, ürünün üretilmiş olduğu işletmenin pazarlama departmanından, 

işletme harici pazarlama şirketlerinden ve nihai tüketicilerden oluşur (Mucuk, 2014, s. 

250). Dağıtımın tanımını Karabay (1998) “ürünlerin belirli merkezlerde toplanarak 

bölümlendirilmesi, farklı tüketim birimlerinin farklı tiplerine göre, talebin olduğu yerde 

ve talep koşullarını karşılayacak şekilde hazır tutulması” şeklinde yapmaktadır (Diriksoy 

Yıldız, 2020, s. 29). Turizm endüstrisinde dağıtım kanalının tersine işlediği 

düşünüldüğünde bu tanımın daha kapsayıcı olduğu söylenebilir. 

Pazarlama karmasında yer alan “dağıtım unsuru” turizm endüstrisinde ürünün uygun 

biçimde ve kullanıma hazır bir durumda tutulmasını ya da dağıtımını içermektedir (Hsu 

ve Powers, 2002, s. 202). Dağıtım, turizm tüketicilerinin ürün ile ilgili bilgi edinmelerini 

ve satın almalarını kolaylaştırmaktadır (Bowie ve Buttle, 2004, s. 176). Turizm 

endüstrisinde ürün yapısı soyut olduğu için stoklanamamakta ve bir yerden diğer bir yere 
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taşınamamakta (Goeldner ve Ritchie, 2006, s. 181) ve dağıtım kanalları ters yönlü olarak 

müşteriden ürüne şeklinde işlemektedir (Hudson, 2008, s. 218). Bu nedenledir ki, turizm 

endüstrisinde dağıtım süreci; bilgi edinme, rezervasyon, satın alma ve hizmetin 

deneyimleneceği yere ulaşım olarak işlemektedir (Middleton vd., 2009; akt. Kara, 2019, 

s. 26). 

Tutundurma: Ürünün fiyatının belirlenmesinden sonra hedef kitle ile buluşması 

gerçekleşmektedir. Ancak, bundan önce; ürün hedef kitleye tanıtılmalı, ürünün bilinirliği  

ve piyasada kalıcı olması sağlanmalıdır. Geçmiş dönemde ürünün üretilmesi sonrası 

fiyatlandırılıp dağıtılması yeterli iken, günümüz koşullarında bu yeterli olmamaktadır. 

İşletmelerin rekabet edebilmesi ürünlerini piyasada tutundurması ile mümkün 

olabilmektedir. Bunun için çeşitli tanıtım kampanyaları, reklamlar ve birtakım projeler 

geliştirmektedirler (Diriksoy Yıldız, 2020, s. 31). 

Tutundurma bir iletişim sürecidir ve bir anlamda talebi yönetmektir (Rızaoğlu, 2007, s. 

397). Tutundurma, müşterilerle iletişim aracı ve iki yönlü bir diyalog olarak 

düşünülmelidir (Bowie ve Buttle, 2004, s. 196). Tutundurmanın rolü potansiyel 

müşterileri, bir işletmenin ürün veya hizmetlerini satın almanın veya kullanmanın 

faydalarına ikna etmektir. İşletmeler pazarlama iletişimini yeni ürünleri pazara sürmek ve 

mevcut ürünlerini potansiyel müşterilerin denemesini teşvik etmeye çalışmanın yanında, 

mevcut müşterilerin aynı ürünü tekrar satın almalarını ve kullanmalarını teşvik etmek için 

de kullanırlar (Hudson, 2008; akt. Kara, 2019, s. 31). 

2.3.5. Satın alma niyeti 

Satın alma niyeti, tüketicilerin satın alma davranışlarının öngörülebilirliğini ifade etmekte 

olup, tüketicinin ürün tercihinin tespitine yönelik yapılan tahminlemelerde 

kullanılmaktadır. Bir satın alma eyleminin gerçekleştirilmeden önce tasarlanması olarak 

ifade edilen niyetin, tüketicinin tutum ve davranışının şekillenmesinde önemli rolü 

bulunmaktadır. Kısaca niyet, kişinin satın alma eğilimi olarak anlamlandırılmış olup, 

tüketicinin ürünü satın almasına dair algısal düşünce düzeyini göstermektedir. Pazarlama 

alanında çalışan araştırmacılar için tüketicinin satın alma eylemine dair niyetinin önceden 

öngörülebilmesi, ürün tercihine yönelik yapılacak tahminlemeye yöntem oluşturmaktadır 

(Çağlar Çetinkaya, 2020, s. 100). Pazarlama profesyonelleri ve işletmelerin satın almaya 

dair yaptıkları tüketici araştırmalarında; hedef kitle, pazar yapısı ile satın alama niyetine 
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etki eden faktörleri doğru analiz etmeleri önemlidir (Örücü ve Tavşancı, 2001, s. 3). Bu 

bağlamda, tüketicilerin ürün satın alırken kararlarına etki eden faktörlerin (Psikolojik, 

demografik, sosyal, kültürel) göz önünde bulundurulması gerekmektedir (Turan ve 

Çolakoğlu, 2009, s. 292; Özdemir, 2021, s. 33). Çünkü, satın alma niyeti; tüketicilerin 

ürün ve hizmet kalitesine dair beklentilerinden, markaya karşı duyulan güven ve aidiyet 

duygularından, ürüne yönelik ilgi düzeylerinden, işletme ile kurulan iletişim ve 

memnuniyetlerinden, satış uzmanının ikna kabiliyetinden ve tüketicinin kişilik 

özelliklerinden etkilenmektedir (Çağlar Çetinkaya, 2020, s. 100). 

2.3.6. Satın alma karar süreci 

Tüketicilerin satın alacakları ürün ve hizmetlerin fiyatı ve niteliği satın alma karar 

sürecinin belirleyicisi konumundadır. Ayrıca, bu süreç içerisinde tüketiciler birçok içsel 

ve dışsal faktörün etkisinde kalmakta ve süreç bu etkiler doğrultusunda neticelenmektedir 

(Can, 2020, s. 34). Araştırmacılar bu güdüler üzerine birçok farklı model tasarlayarak 

satın alma karar sürecini ifade etmişlerdir. Bu modellerden bazılarına baktığımızda; 

Schmoll (1977) tarafından ortaya konan modelde, kişilerin satın alma karar süreçleri; 

“öncelikle seyahat isteğinin oluşması, bilgi toplama, seçeneklerin değerlendirilmesi ve 

karar verme” şeklinde dört fazdan oluşmaktadır. Mathieson ve Wall (1982) ise bu modele 

“seyahat hazırlıkları ve seyahat deneyimleri” fazlarını da ekleyerek katkıda 

bulunmuşlardır. Moutinho (1987) ve Correia (2002) ise modellerini bireylerin 

davranışları üzerine kurgulamış ve süreci “karar verme öncesi, karar verme ve karar 

verme sonrası” olarak üç bölümde açıklamışlardır. Şen Demir ve Kozak (2011)’a göre, 

mevcut modeller içerisinde en sık kullanılan modeller arasında Engel vd. (1968)’nin 

geliştirmiş oldukları model bulunmaktadır.  Bu model beş fazdan oluşmakta olup, 

tüketicilerin satın alma davranışları; “ihtiyacın ortaya çıkması, bilgi toplama, alternatifler 

değerlendirilerek karar verme, deneyim ve satın alma sonrası davranışlar” olarak 

süreçlendirilmiştir (Acar, 2018, ss. 393-395). Bu davranışlar sırasıyla beş başlık altında 

ifade edilmiştir. 

İhtiyacın tespiti: Tüketicinin satın alma ve karar süreci, ihtiyacının ortaya çıkması ile 

başlamaktadır. Bu durum, temel ihtiyaçlar olan acıkma ve susama gibi içsel uyaranlar ile 

meydana gelebilirken, herhangi bir zamanda karşılaşılan bir reklam ya da tanıtım faaliyeti 

gibi dışsal uyaranlar vasıtasıyla da bir ürünü satın almaya yönelik meydana gelebilir 
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(Kotler ve Armstrong 2011, s. 152; Abaeva, 2020, ss. 5-6). Örneğin, yoğun iş temposunun 

ve sosyal hayatın yaratmış olduğu monotonluk ve stres sonucu kişi bulunduğu ortamdan 

uzaklaşmak ve dinlenmek isteyebilir. Bu istem psikolojik bir ihtiyaçtır ve bu ihtiyaç 

tüketiciyi tatile çıkması konusunda harekete geçirebilir. 

Bilgi toplama: Gereksinimlerin kendini göstermesi ile birlikte tüketiciler hangi ürün ve 

hizmeti satın alacaklarını belirlerler. Bu tespiti yaparken, ürüne dair bilgi toplarlar ve 

alternatiflerini belirlerler. Bu konuda potansiyeli olan turizm tüketicileri daha duyarlıdır. 

Turistik ürünlerin iadesinin mümkün olmadığının bilincinde oldukları için çoklu 

kanallardan ve daha detaylı araştırma yapmaktadırlar. Bu bağlamda, sosyal medya 

kanalları ve internet tüketicilere bu imkânı sunmaktadır (Bronner ve Hoog, 2008, s. 971; 

Türkmen, 2018, s. 18). 

Alternatiflerin değerlendirilmesi: Tüketiciler ürüne dair alternatifleri kıyaslarken; 

üründen beklenen faydalara, ürünün kullanım özelliklerine ve ürünün çözüm 

olabilirliğine öncelik vermekte ve bu yönde değerlendirmelerde bulunmaktadırlar.  Fakat 

bu öncelikler, farklı çevresel faktörlere maruz kalan ve farklı bireysel özelliklere sahip 

tüketiciler için aynı düzeyde önemli olmayabilir. Bu sebeple tüketiciler, bulundukları 

çevresel faktörlere ve bireysel özelliklerine bağlı olarak, ürün ve markalarda aradıkları 

kriterleri kendilerince bir önem sırasına koymakta ve bu kriterlere dikkat ederek 

değerlendirmede bulunmaktadırlar (İslamoğlu ve Altunışık, 2010, s. 47; Türkoğlu, 2019, 

s. 56). 

Satın alma kararının verilmesi ve satın alma: Satın alma niyetindeki bir birey ihtiyacı olan 

ve seçeneklerini belirlediği mal veya hizmeti tüm iç ve dış etkenlere göre 

değerlendirdikten sonra satın alma eylemini gerçekleştirip gerçekleştirmeyeceğine karar 

verir. Eğer tüketici ilgili mal veya hizmetin, ihtiyacını; ekonomik olarak, zaman 

bakımından ve kalite olarak tatmin edebileceğine tam olarak ikna olduysa satın alma 

eylemini gerçekleştirir (Özen, 2020, s. 28).  

Satın alma sonrası davranışlar: Satın alma sonrası davranış, satın alma karar sürecinin son 

aşaması olup, tüketici tarafından satın alınmış ürün veya hizmetin başarım düzeyinin 

tüketici tarafından değerlendirilmesi olarak ifade edilebilir. Satın alma sonrası davranışlar 

üç kısma ayrılmaktadır (Argan, 2012, s. 172).  
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• Tatmin olma: Tüketici satın almış olduğu üründen memnun kalmış, edindiği fayda 

ve duyduğu haz onu tatmin etmiştir. Bu durumda kişinin, tekrardan satın alma 

eğilimi bulunmaktadır. Tüketicinin satın alma öncesi beklentileri ile satın alma 

sonrası tatmini birbiri ile örtüşüyorsa satın almada tüketici tatmini 

gerçekleşmiştir. Örneğin, bir turizm tüketicisi tatile çıkmış ve konakladığı 

işletmeden memnun kalmış ve beklentileri karşılanmış ise tatmin olmuştur. 

Dolayısıyla, gelecekteki tatil tercihinde de aynı işletmeyi tercih etme ihtimali 

yüksektir.  

• Tatmin olmama: Satın almış olduğu ürün beklentilerini karşılamamış ise tüketici 

tatmin olmamış demektir. Bu gibi durumlarda tüketici satın almış olduğu üründen 

memnun olmadığını belirtir. Tüketicinin güveni ve aidiyeti azalır ve tüketici 

alternatif markalara geçiş yapabilir.  

• Kısmen tatmin olma: Bu, tüketicinin ikilem yaşama olasılığının olduğu, tatmin 

olma duygusu ve tatmin olmama duygusu arasında kaldığı bir durum olarak ifade 

edilmektedir (Kıranoğlu, 2018, s. 61). 

Bu bağlamda, tüketici davranışlarını anlamak demek, turizm ürün ve hizmetini tüketicinin 

istek ve beklentileri yönünde üretmek ve tüketiciye sunmak demektir. Bunu en iyi şekilde 

yerine getirmek için tüketiciyi etkileyen faktörlerin neler olduğunu, tercihlerinin altında 

yatan etkenleri, satın alma neden ve şekillerini analiz edebilmek gerekmektedir (Şen 

Demir ve Kozak, 2011, s. 19). 
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 YÖNTEM 

Araştırmanın bu bölümünde çalışma kapsamında elde edilen bulgulara yer verilmiştir. Bu 

bölümde sırasıyla; çalışmanın amacı, önemi ve sınırlılıkları açıklanmaya çalışılmıştır. 

Araştırma metodolojisi başlığı altında; yönteme, ölçeklerin niteliklerine, bulgulara ve 

tablo açıklamalarına yer verilmektedir.  

3.1.  Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Araştırmada, pandemi sürecinde kişilerin tatil satın alma niyetlerinin Covid-19 Korkusu 

ve Fırsatları Kaçırma Korkusu (FoMO) üzerinden karşılaştırmalı olarak 

değerlendirilmesi amaçlanmıştır. Literatür incelendiğinde, araştırmada bahsi geçen 

değişkenler ile ilgili birçok farklı araştırmaya rastlanılmıştır. Ancak, yapılan çalışmaların 

çoğunluğu Covid-19 pandemi süreci öncesine dayanmaktadır. Bu bağlamda, çalışmanın 

Covid-19 pandemi sürecine ışık tutması önem arz etmektedir. Ayrıca, çalışmanın konusu 

olan değişkenler (Covid-19, FoMO, Satın Alma Niyeti) arasındaki ilişkiyi birlikte ele alan 

herhangi bir araştırmaya yerli ve yabancı literatürde rastlanılmamış olması, araştırmanın 

yapılmasının ana unsuru olarak görülmüştür. Bu bağlamda, araştırmanın turizm 

literatüründeki boşluğun doldurulması amacı ile birlikte, pazarlama ve psikoloji 

literatürüne de katkıda bulunacağı düşünülmektedir. 

3.2.  Araştırma Metodolojisi  

Bu bölümünde, araştırmada izlenen yöntem, veri toplama süreci ve anket formunun 

niteliği ve araştırma hipotezi ve modeli yer almaktadır. 

3.2.1. Yöntem  

Bu çalışmada veri toplama aracı olarak, nicel araştırma yöntemlerinden anket tekniği 

kullanılmıştır. İslamoğlu ve Alnıaçık (2014, s. 131) anket formunu veri toplamak için 
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hazırlanan sistematik bir soru formu olarak tanımlamaktadır. Belirlenen anket formları 

çeşitli mesleklerde görev yapan 714 kişiden oluşan örneklem grubu üzerinde 

uygulanmıştır. Örneklem grubunun tespitinde “kolayda örneklem yöntemi” 

kullanılmıştır. Bu örneklem seçme metodu, diğer örnekleme yöntemlerinin birçoğuna 

kıyasla daha ekonomik, kolay ve hızlı veri toplamaya imkân sağlamasından dolayı 

(Gürbüz ve Şahin, 2014, s. 130) tercih edilmiştir. Uygulama Covid-19 pandemisi nedeni 

ile online anket toplama platformu olan “Google Forms” üzerinden gerçekleştirilmiştir.  

Birincil veriye ulaşmak amacıyla ikincil veri taraması yapılarak uygun görülen ölçekler 

seçilmiştir. Araştırmada kullanılan ölçme araçları ise; “Covid-19 Korkusu Ölçeği”, 

“Fırsatları Kaçırma Korkusu Ölçeği (FoMO)”, ve “Satın Alma Niyeti Ölçeği”dir. 

Araştırmanın birinci bölümünde katılımcıların tanımlayıcı bilgilerine, ikinci bölümünde 

ise demografik değişkenler açısından istatistiksel analiz yöntemlerinden yararlanarak 

tablosal bulgulara yer verilmiştir. 

Çalışmanın analiz sürecinde verilerin ne şekilde bir dağılım gösterdiğini belirlemek 

amacıyla normallik analizleri kullanılmıştır. Bu analizler doğrultusunda kişilerin “Covid-

19 Korkuları, Fırsatları Kaçırma Korkuları ve Satın Alma Niyetlerinin” ölçülmesi 

nedeniyle normalliğin tespitinde verilerin çarpıklık (skewness) ve basıklık (kurtosis) 

değerlerine bakılarak Steam and Leaf Plot ve histogramlar çıkarılmıştır. Yapılan analizler 

sonucunda verilerin normal dağılım gösterdiği tespit edilmiş ve verilerin analizinde 

parametrik testler tercih edilmiştir. Tercih edilen test yöntemi sonucunda bulguların elde 

edilmesinde; betimsel istatistikler, cronbach alpha güvenirlik testi, bağımsız gruplar t 

testi, tek yönlü varyans analizi (ANOVA) ve Linear Regresyon analizlerinden 

yararlanılmıştır. 

3.2.2. Veri toplama araçları 

Araştırmanın verilerinin toplanması için çeşitli çalışmalarda kullanılan ve geçerlilik-

güvenirlik analizleri araştırmacılar tarafından ispatlanmış “Covid-19 Korkusu Ölçeği”, 

“Fırsatları Kaçırma Korkusu Ölçeği (FoMO)”, ve “Satın Alma Niyeti Ölçeği” tercih 

edilmiştir. Araştırmaya katılan kişilerin demografik özelliklerini belirlemek için 18 

sorudan oluşan bir form kullanılmıştır. 
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Demografik özellikler formu 

Çalışma amaçlarını kapsayan ve araştırmacı tarafından geliştirilen sorulardan 

oluşmaktadır. Bu sorular sayesinde çalışmaya katılan kişilerin tanımlayıcı bilgilerine 

ulaşmak amaçlanmıştır. Araştırmaya katılan kişilerin “cinsiyet, yaş, medeni durum, 

çocuk sayısı, öğrenim düzeyi, mesleği, aylık geliri, yıl içinde tatile çıkma sayısı ve 

pandemi sürecinde tatile çıkış davranışları” ile ilgili verilerin toplanması amacıyla 

toplamda 18 soruluk kişisel bilgi formu hazırlanmıştır. 

Covid-19 Korkusu Ölçeği 

Kişilerin Covid-19 kaynaklı korku düzeylerinin ölçülmesi için Ahorsu vd. (2020) 

tarafından geliştirilmiş olup, Türkçeye uyarlanması ise Ladikli vd. (2020) tarafından 

yapılmıştır.  Ölçek tek alt boyuttan oluşmaktadır. Aynı zamanda ölçek beşli likert 

formunda (1 = Kesinlikle katılmıyorum; 5 = Kesinlikle katılıyorum) yedi maddeden 

oluşmaktadır.  Ölçekte ters yönlü madde bulunmamaktadır. Ölçeğin güvenirlik katsayısı 

cronbach alfa α=0,861 olarak tespit edilmiştir. Araştırmaya katılan kişilerin Covid-19 

korku düzeylerinin ise %71,2 seviyesinde olduğu gözlemlenmiştir.   

Fırsatları Kaçırma Korkusu Ölçeği (FoMO) 

Kişilerin fırsatları kaçırma korkusu düzeylerinin ölçülmesi için Przbylski vd. (2013) 

tarafından geliştirilen ve Türkçeye uyarlanması ise Can ve Satici (2019) tarafından 

yapılan FoMO ölçeği kullanılmıştır.   Ölçek tek alt boyuttan oluşmaktadır. Aynı zamanda 

ölçek beşli likert formunda (1 = Hiç beni yansıtmıyor; 5 = Tam beni yansıtıyor) on 

maddeden oluşmaktadır.  Ölçekte ters yönlü madde bulunmamaktadır. Ölçeğin güvenirlik 

katsayısı cronbach alfa α=0,842 olarak tespit edilmiştir. Araştırmaya katılan kişilerin 

Fırsatları Kaçırma Korkusu düzeylerinin ise %34,6 seviyesinde olduğu gözlemlenmiştir.   

Satın Alma Niyeti Ölçeği 

Pavlou ve Gefen (2004) tarafından geliştirilmiş olup, Türkçeye ise Çetinkaya (2019) 

tarafından uyarlanmıştır. Ölçek tek alt boyuttan oluşmaktadır. Aynı zamanda ölçek beşli 

likert formunda (1 = Kesinlikle katılmıyorum; 5 = Kesinlikle katılıyorum) üç maddeden 

oluşmaktadır.  Ölçekte ters yönlü madde bulunmamaktadır. Ölçeğin güvenirlik katsayısı 

cronbach alfa α=0,722 olarak tespit edilmiştir. 
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 BULGULAR VE TARTIŞMA 

4.1.  Katılımcıların Demografik Değişkenlerine Ait Bulgular 

Bu bölümde ağırlıklı olarak araştırma kapsamında elde edilen birincil veriler 

aktarılmıştır. Bulgular ve tartışma bölümü içeriği gereği temel bölüm olarak ele alınmış 

ve aktarılmaya çalışılmıştır. Çalışmanın yapısal formu gereği, bulgular ve tartışma 

bölümü birleştirilerek ve her bulgunun altında tartışması yapılarak, araştırma bütünselliği 

içerisinde ifade edilmeye özen gösterilmiştir.  

Tablo 2 : Cinsiyet değişkenine ilişkin betimsel istatistikler 

Cinsiyet 
N % 

Kadın 502 70,3 

Erkek 212 29,7 

Toplam 714 100,0 

Tablo 2’de görüldüğü üzere araştırmaya katılan toplam 714 kişinin %70,3’ünü kadınlar 

ve %29,7’sini ise erkekler oluşturmaktadır.  

Tablo 3 : Yaş değişkenine ilişkin betimsel istatistikler 

Yaş 
N % 

18 ve altı 5 0,7 

19-29 yaş 431 60,4 

30-39 yaş 183 25,6 

40-49 yaş 62 8,7 

50-59 yaş 27 3,8 

60 yaş ve üzeri 6 0,8 

Toplam 714 100,0 

Tablo 3’te araştırmaya katılan toplam 714 kişinin %60,4’ünün 19-29 yaş aralığında, 

%25,6’sının 30-39 yaş aralığında, %8,7’sinin 40-49 yaş aralığında, %3,8’inin 50-59 yaş 
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aralığında, %0,8’inin 60 yaş ve üzerinde ve %0,7’sinin ise 18 yaş ve altında olduğu 

görülmektedir. 

Tablo 4 : Medeni durum değişkenine ilişkin betimsel istatistikler 

Medeni Durum N % 

Evli 233 32,6 

Bekar 481 67,4 

Toplam 714 100,0 

Tablo 4’te görüldüğü üzere, araştırmaya katılan toplam 714 kişinin %67,4’ünü bekar 

bireyler ve %32,6’sını ise evli bireyler oluşturmaktadır.  

Tablo 5 : Çocuk sayısı değişkenine ilişkin betimsel istatistikler 

Çocuk Sayısı N % 

Yok 58 23,5 

1 çocuk 94 38,1 

2 çocuk 78 31,6 

3 çocuk ve üzeri 17 6,8 

Toplam 247 100,0 

Tablo 5’te görüldüğü üzere araştırmaya katılan 714 kişinin 247’si değerlendirildiğinde 

189’unun çocuk sahibi olduğu, 58 kişinin ise çocuk sahibi olmadığı görülmektedir. Buna 

göre; 247 kişinin %38,1’inin 1 çocuğa, %31,6’sının 2 çocuğa ve %6,9’unun ise 3 çocuk 

ve üzerinde çocuğa sahip olduğu görülmektedir. Ancak, araştırmaya katılan 247 kişinin 

%23,5’inin ise henüz çocuğunun olmadığı ve bekar olan 14 kişinin ise çocuğu olduğu 

belirlenmiştir. 

Tablo 6 : Öğrenim düzeyi değişkenine ilişkin betimsel istatistikler 

Öğrenim Düzeyi N N 

Lise 33 4,6 

Önlisans 79 11,1 

Lisans 371 52,0 

Lisansüstü 231 32,3 

Toplam 714 100,0 
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Tablo 6 incelendiğinde, araştırmaya katılan bireylerin %52’sinin lisans düzeyinde eğitim 

seviyesine sahip olduğu, %32,4’ünün lisansüstü düzeyinde eğitim seviyesine sahip 

olduğu, %11,1’inin önlisans düzeyinde eğitim seviyesine sahip olduğu ve %4,6’sının ise 

lise düzeyinde eğitim seviyesine sahip olduğu görülmektedir. 

Tablo 7 : Araştırmaya katılan kişilerin meslek grubu değişkenine ilişkin betimsel istatistikleri 

 

Tablo 7 incelendiğinde, araştırmaya katılan bireylerin %26’sının öğretmen, %19’unun 

öğrenci, %14’ünün mühendis, %9’unun hemşire-doktor, %4’ünün turizmci, %3’ünün 

akademisyen ve %25’inin ise diğer meslek (psikolog, antrenör, ebe, veteriner, diyetisyen, 

eczacı, biyolog, ev hanımı vb.) gruplarından olduğu görülmektedir. 

Tablo 8 : Aylık ortalama gelir değişkenine ilişkin betimsel istatistikler 

Aylık Ortalama Gelir N % 

0-2500 TL 321 45,0 

2501-4000 TL 114 16,0 

4001-5500 TL 143 20,0 

5501-7000 TL 76 10,6 

7001-8500 TL 25 3,5 

8501-10000 TL 13 1,8 

10001 TL ve üzeri 22 3,1 

Toplam 714 100,0 

Tablo 8 bakıldığında, araştırmaya katılan kişilerin %45’inin 0-2500 TL arasında gelirinin 

olduğu, %20’sinin 4001-5500 TL arasında gelirinin olduğu, %16’sının 2501-4000 TL 
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arasında gelirinin olduğu, %10,6’sının 5501-7000 TL arasında gelirinin olduğu, 

%3,5’inin 7001-8500 TL arasında aylık gerinin olduğu, %3,1’sinin ise 10001 TL ve üzeri 

gelirinin olduğu ve %1,8’inin ise 8501-10000 TL aylık gelirinin olduğu görülmektedir. 

Tablo 9 : Kişilerin yıl içinde tatile çıkma değişkenine ilişkin betimsel istatistikleri 

Yıl İçinde Tatile Çıkma N % 

Tatile çıkmam 201 28,2 

1 kez 356 49,8 

2 kez ve üzeri 157 22,0 

Toplam 714 100,0 

Tablo 9 incelendiğinde, araştırmaya katılan kişilerin %28,2’sinin yıl içerinde tatile 

çıkmadığı, %49,8’inin 1 kez tatile çıktığı ve %22’sinin ise yıl içerinde 2 ve daha fazla 

tatile çıktığı görülmektedir. 

Tablo 10 : Kişilerin pandemi döneminde tatile çıkma düşüncelerine ilişkin betimsel istatistikler 

Pandemi Tatile Çıkmayı 

Düşünür müsünüz? N % 

Evet 217 30,4 

Hayır 497 69,6 

Toplam 714 100,0 

Tablo 10’da görüldüğü üzere, araştırmaya katılan kişilerin %30,4’ü pandemi döneminde 

tatile çıkmayı düşündüklerini, %69,6’sı ise bu dönemde tatile çıkmak istemediklerini 

belirtmişlerdir. Bu bulgulara göre katılımcıların %69,6’sının pandemi sürecinde tatile 

çıkma düşüncesine dair endişelerinin yüksek olduğu görülmektedir. Ayrıca, bu bulguların 

Tablo 8’deki “pandemi döneminde katılımcıların %31’inin tatile çıktığı ve %69’unun ise 

tatile çıkmadığı” bulgusu ile paralellik gösterdiği de dikkat çekmektedir.  Dolayısıyla iki 

bulgu arasındaki tutarlılığın ise tatile çıkmayan bireylerin pandemi sürecinin oluşturduğu 

belirsizlik algısı nedeni ile ileriye dönük düşüncelerinin de benzer oranda tatile çıkmama 

yönünde olmasından kaynaklandığı ifade edilebilir. Demir ve Türkmen (2021)’in 

araştırma bulgularına göre, Türk turistlerin önemli bir çoğunluğunun yapmış oldukları 

tatil planlarını iptal ettiği ya da ileri bir tarihe ertelediği tespit edilmiştir. Pandemi 

sürecinde oluşan aşı ve tedavi vb. kaynaklı belirsizliğin iptal ve ertelemelerde etkili 

olduğu açıktır. Buna ek olarak konaklama işletmeleri Covid-19 sertifikalarına sahip 
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olacak olsalar dahi mevcut durumda katılımcıların %68’i düşüncelerinin tatile çıkmama 

yönünde olduğunu belirtmiştir (Demir ve Türkmen, 2021, s. 2467). Bu sonucun ise 

araştırma bulguları ile tutarlılık gösterdiği söylenebilir. Dolayısıyla kişilerin tatile çıkma 

düşüncelerinin pandemi sürecine dair risk algısının ve belirsizliğin durumuna göre 

şekilleneceği ifade edilebilir. Aydın ve Doğan (2020)’a göre Covid-19 salgını hem turizm 

tüketicileri açısında hem de genel tüketiciler açısından büyük oranda belirsizlik ve risk 

teşkil etmektedir (Aydın ve Doğan, 2020, s. 96). 

Tablo 11 : Pandemi dönemi destinasyon tercihlerine ilişkin betimsel istatistikler (çoklu seçenek) 

 

Tablo 11 incelendiğinde, araştırmaya katılan kişilerin %94,4’ünün yurtiçinde tatili 

yapmak istedikleri ve %12’sinin ise yurtdışında tatil yapmak istedikleri görülmektedir. 

Katılımcıların çok yüksek bir oranda tatillerini yurtiçinde geçirmek istemelerinin nedeni 

olarak pandemi sürecine bağlı Covid-19 korkusu ve yine pandemi sürecine bağlı olarak 

alınan tedbirler olduğu düşünülmektedir. Birçok ülke turist kabulünde katı kurallar 

uygulamakta, ziyaretçilerinden PCR tersti, aşı kartı ve ülkelerine girişte 14 günlük 

karantina vb. koşulları talep etmektedir. Ayrıca pandemi süreci ile ilgili belirsizlik hala 

devam etmekte olup, bu durumunda önemli bir etken olduğu varsayılmaktadır. Pásztor, 

Bak ve Kántor (2021)’un Macar katılımcılar üzerinde yürütmüş olduğu araştırmada, 

katılımcıların çoğunun (%33,33) pandemi nedeniyle 2021 yaz sezonunda Macaristan'da 

kalacağı ve tatile çıkmaktan vazgeçtiği, %23,92'sinin ise yurtdışı seyahatini iptal ettiği ve 

tatillerini bir Macar otelinde geçirmeyi planladıkları bulgulanmıştır. Ayrıca katılımcıların 

%24,35’inin yurtdışı tatil planlarında kararlı olduğu, ancak seyahat tarihini ileri bir tarihe 

ertelediği ve tatil destinasyonunu ise güven algısına göre değiştirdiği görülmüştür. 
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Dolayısıyla, Pásztor vd. (2021)’nin elde etmiş oldukları bu sonuçların çalışmayı destekler 

nitelikte olduğu söylenebilir. 

Çalışma bulgularımıza paralel bir diğer görüş ise TÜRSAB’ın yayımlamış olduğu 2020 

yılı raporunda ifade edilmektedir. Raporda; “Pandemi sürecine dair tüketicilere güven 

verilebildiği müddetçe seyahat etmeye yönelik istekte artış olmaktadır. Tüketicilerin 

%22’lik bir kısmının pandemi durumunun tatile gitmeyi düşündükleri bölgede ne 

durumda olduğunu dikkate alıp tatil planladığı görülmüştür. Tüketicilerin %21’i ise yurt 

içinde tatil rezervasyonu yapmıştır. Yurtdışındaki belirsizlik ve güvensizlik ortamına 

bağlı olarak seyahat hareketliliği düşüş gösterdiğinden tüketicilerin bulundukları 

ülkelerde yapacakları tatil planları önemli hale gelmiştir” görüşü yer almaktadır 

(TÜRSAB, 2020, s.27). 

Tablo 12 : Pandemi döneminde tatile çıkış nedenlerine ilişkin betimsel istatistikler (çoklu seçenek) 

 

Tablo 12’de araştırmaya katılan kişilerin %75,7’sinin dinlenme amaçlı tatile çıktığı, 

%29,6’sının eğlence amaçlı tatile çıktığı, %28,5’inin ise ziyaret amaçlı tatile çıktığı, 

%21,4’ünün kültürel amaçlı tatile çıktığı, %10,6’sının sağlık amaçlı tatile çıktığı, 

%7,7’sinin iş amaçlı tatile çıktığı ve %3,8’inin ise spor amaçlı tatile çıktığı görülmektedir. 

Katılımcıların çoğunluğunun (%75,7) dinlenme amacı ile tatile çıktığı dikkat 

çekmektedir. Pandemi sürecinin neden olduğu mental yorgunluğa bağlı dinlenme 

ihtiyacının bu yanıt üzerine etkili olduğu düşünülmektedir. Karakaş (2020)’a göre 

pandemi ile alınan kapanma tedbirleri, mesafe kuralları, zorunlu maske takma, hijyen ve 
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dezenfeksiyon uygulamaları, alışveriş merkezlerinin ve marketlerin kapatılması, tedarik 

sürecinde yaşanan aksaklıklar, sokağa çıkma kısıtlılığı gibi karantina uygulamaları ile 

girilen yavaşlama hali insanları derinden etkilemiş ve sosyal hayatı durma noktasına 

getirmiştir (Karakaş, 2020, s. 552). Bu durum, insanların psikolojik olarak yorgun 

düşmesine ve yıpranmasına neden olmaktadır. Çalışkan (2021)’a göre pandeminin 

yadsınmaz gerçeği psikoloji boyutunda somutlaşan durumlardır.  Ne var ki virüs korkusu 

depresyon, anksiyete ve strese neden olurken diğer yandan bulaş korkusu ve hijyen 

konusunda kompülsif davranış semptomları belirginleşmiştir. Aynı paydada turistlerin 

hijyen-güvenlik ve seyahat risk algısı yükselirken, stres yükü nedeniyle dinlence ihtiyacı 

artmıştır (Çalışkan, 2021, s. 505). Demir ve Türkmen (2021)’in yapmış oldukları 

araştırmada ise katılımcıların tatile çıkma nedenselliğinin tespitine dair yöneltilen 

sorulara verilen cevaplara göre, katılımcıların yaklaşık %79’unun tatilini dinlenme ve 

rahatlama amacı ile gerçekleştirmek istediği tespit edilmiştir (Demir ve Türkmen, 2021, 

s. 2465). Buradan hareketle, bu dönemde ve yeni normale geçiş sürecinde insanların tatile 

çıkmaktaki öncelikli nedeninin kendilerini rehabilite etme amacıyla dinlenme olabileceği 

söylenebilir. 

Tablo 13 : Pandemi döneminde tatile çıkan katlımcıların konaklama sürelerine ilişkin betimsel istatistikler 

Pandemi Konaklama Süresi N % 

1-3 gün 224 31,4 

4-7 gün 218 30,5 

8-11 gün 50 7,0 

12 gün ve üzeri 44 6,2 

Pandemi Sürecinde Tatil Yapanların Toplamı 536 75,1 

Pandemi Sürecinde Tatil Yapmayanlar Toplamı 178 24,9 

Toplam 714 100,0 

Tablo 13 incelendiğinde, araştırmaya katılan kişilerin %31,4’ünün 1-3 gün süresince 

konakladığı, %30,5’inin 4-7 gün boyunca konakladığı, %7’sinin 8-11 gün boyunca 

konakladığı ve %6,2’sinin ise 12 gün ve daha fazla süre konakladığı bulgulanmaktadır. 

Buna ek olarak, pandemi süresince toplam 714 kişinin %75,1’inin tatil için konaklama 

yaptıkları ve %24,9’unun ise bu süreçte tatil için konaklama yapmadıkları görülmektedir. 

T.C. Kültür Bakanlığının 2020 yılı Genel Değerlendirme Raporu verilerine göre, 2020 

yılında 95,3 milyon geceleme yapılmıştır. Yapılan gecelemelerin %42,1’ini yabancı 
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ziyaretçiler, %57,9’unu ise yerli ziyaretçiler oluşturmuştur. Ortalama kalış sürelerine 

bakıldığında ise yabancı ziyaretçilerin 3,1 gün, yerli ziyaretçilerin 1,9 gün ve tüm 

ziyaretçiler değerlendirildiğinde ise 2,3 gün kalındığı belirtilmiştir (T.C. Kültür ve 

Turizm Bakanlığı, 2020). Çalışmanın örneklem grubu dikkate alınarak yerli ziyaretçilere 

dair veriler (1,9 gün) karşılaştırıldığında çalışmaya dair bulgular (%31,4 ile 1-3 gün) ile 

tutarlılık gösterdiği görülmektedir. Ancak, istatistiklere dahil olmayan/olamayan 

“Bakanlık İşletme ve Belediye Belgeli Tesisler” dışında kalan “akraba/tanıdık yanı ve 

yazlık” gibi konaklama alternatifleri Kültür ve Turizm Bakanlığının açıklamış olduğu 

geceleme sürelerine dair istatistiklerinin kısıtlılığını oluşturmaktadır. Bu bağlamda 

çalışmanın bir diğer bulguları olan %30,5 ile 4-7 gün ve %7 ile 8-11 gün yanıtlarının 

nedeninin ise bu durumdan kaynaklandığı düşünülmektedir. Bir diğer ifade ile 

akraba/tanıdık yanı ve yazlık gibi tatil seçeneklerini değerlendirme niyetinde olan 

tatilcilerin konaklama sürelerinin 4-7 gün, 8-11 gün ve üzeri bir süreyi içerebileceği 

söylenebilir. 

Tablo 14 : Kişilerin pandemi döneminde tercih ettikleri konaklama türlerine ilişkin betimsel istatistikler 

(çoklu seçenek) 

 

Tablo 14’te yer alan konaklama türleri tercihinde katılımcıların %31,6'sının oteli, 

%29,5’inin akraba/tanıdık yanını, %21,3’ünün yazlığı, %19,4’ünün dağ evini, 

%14,9’unun tatil köyünü, %12,5’inin butik oteli, %11,6’sının kampingi, %10,8’inin apart 

oteli, %8,1’inin pansiyonu ve %5,9’unun ise termal oteli tercih ettikleri görülmektedir. 

Bulgulardan da anlaşılacağı üzere katılımcıların büyük kısmı (%31,6) konaklama 

tercihini otel olarak belirtirken diğer bir çoğunluk (%29,5) ise akraba/tanıdık yanı 

tercihinde bulunmuştur. Diğer alternatif tercihler ise yazlık ve küçük konaklama 
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işletmeleri olmuştur. Kılıç, Aslan ve Gövce (2020)’nin araştırmalarına göre, turistlerin 

konaklama tesisi olarak otel işletmelerini tercih etme yönünde bir tutum sergiledikleri 

görülmüştür. Otel işletmelerinin tercih edenlerin eğilimlerinin ise butik otel ve zincir otel 

işletmelerinden yana olduğu belirlenmiştir.  Butik otellerin zincir otellere kıyasla 

yoğunluğunun az ve sakin olması yönünde bir öngörünün ve zincir otellerde ise pandemi 

tedbirlerinin daha dikkatli uygulanacağı düşüncesinin oluşması tercihlerin bu yönde 

seyretmesinin nedenleri olarak görülmektedir. Ayrıca, turistlerin sakin bir ortamda, 

yemeklerini kendilerinin yapabileceği ve hijyen konusunda kontrolün kendilerinde 

olduğunu hissedebilecekleri bir konsept düşüncesiyle; günlük ev kiralama, yat, karavan 

gibi seçeneklere yöneldikleri görülmektedir (Kılıç, Aslan ve Gövce, 2020, s. 565). 

Yenişehirlioğlu ve Salha (2020) ise araştırmalarında, kendilerine ait veya 

kullanabilecekleri bir yazlığı olan katılımcıların tatillerini yazlıklarında 

geçirebileceklerini ifade etmektedir. Ayrıca, diğer tatil seçeneklerine göre yazlıkta tatil 

yapmanın daha az risk içereceği, sosyal mesafe olanaklarının daha iyi olacağı, 

tanımadıkları insanlar ile temas kurmak zorunda olmayacakları ve hijyen konusunda 

inisiyatifin kendilerinde olmasından dolayı tatilini yazlıklarında geçirmek isteyen 

katılımcıların pandemi riskinden uzak bir tatil yapabilecekleri hissinde oldukları 

sonucuna ulaşılmıştır. Bu süreçte Türk kültüründe önemli bir yeri olan yayla turizmi de 

yönelebilecek tatil seçenekleri arasındadır. Araştırmada, tatilini yayla evlerinde 

geçireceğini belirten katılımcılarda görülmüştür (Yenişehirlioğlu ve Salha, 2020, ss. 363-

364). Dolayısıyla her iki çalışmanın da araştırma bulgularını destekler nitelikte olduğu 

söylenebilir. 

Tablo 15 : Pandemi döneminde konaklama tesisi seçiminde dikkat edilen öncelikler 
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Tablo 15 incelendiğinde konaklama tesisi seçiminde katılımcıların %91,6’sının hijyen, 

%61,3’ünün fiyat, %58,7’sinin kalite, %34,3’ünün konaklama tesisinin konumu, 

%30,2’sinin güvenlik ve %24,8’inin ise tesise ulaşım kolaylığı kriterlerine dikkat 

etmektedir. Üç öncelik sıralamasına bakıldığında pandemi döneminde sırası ile hijyen, 

fiyat ve kalitenin diğer kriterlere göre daha öncelikli olduğu görülmektedir. Bu bulgulara 

göre pandemi sürecinde kişilerin bulaş riski ve kişisel güvenlikleri nedeni ile ilk 

önceliğinin hijyen ve sonrasında ise ekonomik koşullar ve değer algıları nedeni ile fiyat 

ve kalite kriterlerine öncelik verdikleri ortaya çıkmaktadır. İlk olarak hijyen tercihine 

yönelik bulguyu benzer araştırmalar kapsamında değerlendirecek olursak; Nazneen, 

Hong ve Ud Din (2020)’e göre pandemi, halkı hijyen ve güvenlik konusunda daha 

dikkatli hale getirmiştir. Araştırma sonuçları katılımcıların; toplu taşıma araçlarının, 

rekreasyon alanlarının ve otellerin hijyen ve güvenliği konusunda daha endişeli olduğunu 

göstermektedir. Bu bağlamda, güvenlik ve hijyen algısı seyahat kararında önemli bir 

faktör olarak görülmektedir (Nazneen, Hong ve Ud Din, 2020). Öztürk ve Tankuş 

(2020)’a göre, kişilerin tatil planlamalarını yaparken; hem konakladıkları yerin fiziki 

koşullarını dikkate alarak hareket edecekleri, hem de kişisel sağlıklarına özen gösterip 

hijyen ve güvenlik kurallarına daha fazla dikkat edecekleri gözlenmektedir (Öztürk ve 

Tankuş, 2020, s. 116). Aydın ve Doğan (2020)’a göre ise Pandemi sonrası “yeni normal” 

olarak adlandırılan süreçte; tüketicilerin, hijyen, güvenlik ve sağlık tedbirleri konularında 

salgın öncesi döneme göre daha hassas ve beklentilerinin daha yüksek olması normaldir. 

Tatillerini mutlu ve huzurlu bir ortamda geçirmek isteyen tüketicilerin yeni normal 

dönemde işletmelerden sağlık güvenliği konusunda beklentilerinin yüksek düzeyde 

olacağı öngörülmektedir (Aydın ve Doğan, 2020, s. 102). Bu bağlamda, Özaltın Türker 

(2020) ‘in konuyu turizm akademisyenleri perspektifinden değerlendirdiği araştırmada 

ise katılımcılar, turistlerin pandemi sürecinde tatil yapacakları konaklama 

işletmelerinden; hijyen ve güvenlik tedbirlerinin daha sıkı uygulanması ve buna dair 

kendilerine güven verilmesi beklentisinde olacaklarını belirtmişlerdir (Özaltın Türker, 

2020, s. 219). Demir ve Türkmen (2021)’in araştırmasında elde edilen bulgulara göre, 

katılımcıların yaklaşık %84’ü temizlik ve hijyen konusunda turizm işletmelerinden 

beklenti içerisinde olduklarını ifade etmişlerdir (Demir ve Türkmen, 2021, s. 2465).  

Katılımcıların 2’nci ve 3’üncü öncelikleri olan fiyat ve kalite kriterlerinin ise birlikte 

değerlendirilmesinin daha uygun olacağı düşünülmektedir. Çünkü, Chang ve Wildt 
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(1994)’in yapmış oldukları uygulamalı bir araştırmada, davranışsal niyet ile kalite, değer 

ve algılanan fiyat düzeyi değişkenleri arasındaki muhtemel ilişkiler incelenmiştir. 

Araştırma bulgularına göre, algılanan kalite ve fiyat düzeyi ile algılanan değer arasında 

doğrudan bir ilişki olduğu tespit edilmiştir.  Davranışsal niyetin oluşmasında ise öncelikli 

değişkenin algılanan değer olduğu görülmüştür (Chang ve Wildt, 1994; akt. Dölarslan, 

2013, s. 22). Sanchez vd. (2006) turistik ürün ile ilgili somut değerlerin, algılanan kalite 

veya fiyat olduğunu belirtmişlerdir (Sanchez, vd., 2006; Baytürk, 2021, s. 26). Özetle 

kişinin fiyat ve kalite beklentisinin fiyat/fayda olarak değerlendirilerek, deneyim sonrası 

hizmet kalitesinin tatminine yönelik genel bir beklenti olduğu söylenebilir. Bu bağlamda, 

kişilerin tatil satın alma kararı verirken ekonomik durumlarını da dikkate alarak, 

fiyat/fayda denklemi üzerinden hareket ettiği ve iyi fiyata kaliteli tatil yapmak istedikleri 

düşünülmektedir. Özellikle pandemi koşullarında ekonomik etkenler de önemli 

belirleyicilerdendir. Eugenio-Martin (2003)’e göre, kişilerin ekonomik imkanları, tatil 

satın alırken nasıl bir karar alacaklarına etki etmektedir. Kişi tatile gitmeye karar 

verdiğinde, yer seçimi yaparken ekonomik imkanına göre hareket etmektedir. Zira, tatile 

ayrılan bütçe, kişinin geliri ile tatilde yapacağı harcama ile ilişkilidir (Eugenio-Martin, 

2003). Bu durum, kişinin tatil yeri seçiminde bulunurken satın alma kararına etki edecek 

unsurlardan birisinin de tatilin fiyatı olduğunu göstermektedir (Şen Demir ve Kozak, 

2011, s. 21).  Dolayısıyla, katılımcıların sırasıyla hijyen, fiyat ve kalite olarak 

belirledikleri konaklama yeri seçimindeki önceliklerinin benzer çalışmalar ile tutarlılık 

gösterdiği söylenebilir. 

Tablo 16 : Kişilerin pandemi döneminde tatil satın alırken dikkate aldıkları bilgi kaynaklarına  ilişkin 

betimsel istatistikler (çoklu seçenek) 
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Tablo 16 incelendiğinde, araştırma katılan kişilerin tatil satın alırken %56,7’si önceki 

deneyimlerini, %3,2’si reklam panolarını ve %3,2’si ise gazete-dergileri bilgi kaynağı 

olarak dikkate almaktadırlar. Katılımcıların çoğunluğunun (%56,7) bilgi kaynağı olarak 

önceki deneyimlerini referans aldıkları görülmektedir. Pandemi süreci dikkate 

alındığında kişiler doğru karar vermek adına kendilerini birincil kaynak olarak 

görmektedir. Katılımcıların bir diğer çoğunluğu (%54,6) ise sosyal medyayı bilgi kaynağı 

olarak tercih ettiklerini ifade etmişlerdir. Şen Demir ve Kozak (2011)’ın araştırmalarında 

dışsal motivasyon faktörlerinin içsel faktörler olan; bilgi toplama, seçeneklerin 

değerlendirilmesi, tatilde edinilen deneyim ve tatil eğilimi ile pozitif olarak ilişkili 

oldukları görülmüştür. Motivasyon faktörü, satın alma niyetinde olunan bir tatil ile ilgili; 

kişilerin bilgi toplamalarını, araştırmalarından elde ettikleri bilgilere göre seçenekler 

arasından doğru seçimde bulunmalarını, satın aldıkları tatil ile ilgili memnuniyet 

düzeylerini ve bu süreç sonucuna göre tekrar aynı tatili satın alıp almama ya da 

yakınlarına tavsiye edip etmemeleri yönündeki kararlarını etkilemektedir (Şen Demir ve 

Kozak, 2011, ss. 30-31) Bu bağlamda, Özyıldırım ve Koçoğlu (2019)’nun yapmış 

oldukları benzer bir çalışmada kişilerin tatil satın alma kararı vermeden önce kendilerinin 

ve başka insanların tatil tecrübe ve deneyimleri ile medyada yer alan haber ve 

reklamlardan etkilendikleri görülmüştür (Özyıldırım ve Koçoğlu, 2019, s. 203). Bu 

sonuçların araştırma bulguları ile paralellik gösterdiği söylenebilir. 

Tablo 17 : Pandemi döneminde tatil satın alma yöntemleri 

 

Tablo 17’de araştırmaya katılan kişilerin pandemi döneminde %30,7’si online 

rezervasyon sitelerini, %24,4’ü konaklama işletmesine giderek “doğrudan”, %20,1’i 

seyahat acentesi web sitesini, %14,8’i konaklama işletmesi web sitesini, %10,1’i seyahat 
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acentesine giderek “doğrudan” tatil satın alma yöntemini seçtikleri görülmüştür. 

Katılımcıların çoğunluğu (%30,7) online rezervasyon siteleri yönünde tercihte bulunmuş 

olup, bunun nedeni pandemi tedbirleri doğrultusunda alınan bireysel tedbirler olarak ifade 

edilebilir. Bu süreçte insanların bulaş riskine karşı teknolojik imkanları kullandığı ve 

işlerini temassız bir şekilde halletmeye yöneldiği söylenebilir. Ayrıca Tablo 34’te yapılan 

satın alma niyeti ölçeğinin çoklu karşılaştırma testi sonucuna göre de pandemi döneminde 

tatil satın alan kişilerin daha çok online rezervasyon sitelerini tercih ettikleri görülmüş 

olup, bulgu ile ilgili tartışma burada yapılmıştır. 

Tablo 18 : Pandemi döneminde tatile giderken tercih edilen ulaşım şekline ilişkin betimsel istatistikler 

 

Tablo 18’de araştırmaya katılan kişilerin tatile giderken %75,1’i kendi araçlarını, %27’si 

otobüsü, %23,8’i uçağı, %7,9’u araç kiralamayı, %4,1’i treni ve %1,3’ü ise deniz 

ulaşımını tercih etmektedirler. Bulgular neticesinde katılımcıların büyük çoğunluğunun 

(%75,1) tatile giderken kendi araçlarını tercih ettikleri dikkat çekmektedir. Bu süreçte 

insanlar hijyen konusunda hassas davranmakta ve risk olarak algılamaktadırlar. Bu 

bağlamda, ulaşım ihtiyaçlarına yönelik tercihlerini ise alınan kamusal ve bireysel 

tedbirler kapsamında toplu taşıma harici alternatifler (kendi aracı, araç kiralama vb.) 

yönünde sağlamaya çalıştıkları söylenebilir. Çetinkaya, Özer ve Kandemir (2020) in 

yapmış oldukları araştırmada turistlerin Covid-19 sürecinde hijyen ve güvenlik algılarının 

güçlü bir şekilde etkilendiği ve buna bağlı olarak bireylerin turizme katılımlarında toplu 

taşımadan ziyade bireysel araçlarını kullanacakları veya hususi hizmet alacakları 

öngörülmüştür (Çetinkaya, Özer ve Kandemir, 2020, s. 81). Yine Temizkan vd. 
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(2021)’nin yapmış oldukları araştırmada ise kişilerin tatil ve seyahatlerinde kendi 

araçlarını kullanma yönünde eğilimlerinin olduğu anlaşılmaktadır (Temizkan, Güven, 

Yılmazer ve Andsoy, 2021, s.1323). Türkiye Seyahat Acentaları Birliği (TÜRSAB)’nin 

yayımlamış olduğu 2020 raporunda ise turistlerin ulaşım tercihlerinde araç kiralama ve 

tren yolculuğunun ön planda olduğu, uçak ile seyahatin ise bu dönemde belirtilen 

eğilimlerin gerisinde kaldığı gözlemlenmektedir. Güvenlik açısından araç kiralama 

tercihinde bulunan tüketicilerin oranı ise %42 olarak görülmektedir. Tren yolculuklarına 

olan güven %38 olmakla birlikte uçak yolculuklarına olan güvensizliğin %23 olduğu 

dikkat çekmektedir (TÜRSAB, 2020, s. 29). Bu verilere göre kişilerin ulaşım tercihlerinin 

pandemi sürecindeki risk algısının düzeyine göre şekilleneceği düşünülmektedir. 

4.2.  Katılımcıların Covid-19 Korkuları, Fırsatları Kaçırma Korkuları ve Satın 

Alma Niyetlerine Ait Bulgular 

Tablo 19 : Cinsiyet değişkenine yönelik “covid-19 korkusu, FoMO ve satın alma niyeti” ölçeklerinin 

analizi 

ÖLÇEKLER Cinsiyet N 𝑿̅ Ss t p 

Covid-19 

Korkusu Ölçeği 

Kadın 502 3,75 0,86 
5,194 0,001* 

Erkek 212 3,38 0,88 

FoMO Ölçeği 
Kadın 502 1,70 0,74 

-1,110 0,268 
Erkek 212 1,77 0,83 

Satın Alma 

Niyeti Ölçeği 

Kadın 502 3,02 0,99 
-0,929 0,338 

Erkek 212 3,10 1,07 

*=p<0,05 

Tablo 19’da görüldüğü üzere araştırmaya katılan kişilerin cinsiyet değişkeni yönünden 

yapılan test sonucunda covid-19 korkusu ölçeğinde değişkenler arasında anlamlı farklılık 

tespit edilirken (p=0,001: t=5,194) diğer ölçeklerde anlamlı bir farklılığa rastlanmamıştır 

(p=0,268: t=-1,110; p=0,338: t=-0,929). Kadın katılımcıların erkek katılımcılara göre 

Covid-19 korkularının daha yüksek olduğu ortaya çıkmıştır. Bu sonucun cinsiyete bağlı 

fizyolojik farklılıklardan kaynaklandığı düşünülmektedir (Chi, Chen, Chen, Chen, Yu, 

Guo, vd. 2020). Çünkü, literatür incelendiğinde birçok korku türünde kadınların korku 

düzeylerinin yüksek olduğu görülmektedir. Bu durum bu semptomların kadın 

fizyolojisine özgü olduğu kanısını oluşturmaktadır. Bu kanı ile ilintili olarak farklı 

korkularında kıyaslanması açısından önemli olan bir araştırmada; Bal, Çakmak ve Uğuz 
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(2013) korkuları anksiyete kavramı altında ele almışlardır. Bal vd. (2013)’ne göre 

anksiyete; bedensel, bilişsel, duygusal ve davranışsal bileşenlere sahip ruhsal ve 

fizyolojik bir hali ifade eder. Araştırmada, panik bozuklukta cinsiyet farklılıkları 

kadınlarda 2.5 kat fazla, sosyal fobinin erkeklere oranla kadınlarda 1.5 kat fazla (Kessler, 

Chiu, Demler, Merikangas ve Walters, 2005), kadınların yaşamları boyunca obsesif 

kompulsif bozukluk geliştirme olasılığı erkeklerden 1.5 kat fazla (Weissman, Bland, 

Canino, Greenwald, Hwu, Lee, vd. 1994), kadınlarda yaygın anksiyete bozukluğunun 

görülme olasılığının erkeklerden iki kat fazla ( Kessler vd. 2005; Fagioli-Petrillo, 

Viguera, Kennen ve Cohen, 2002) ve travma sonrası stres bozukluğu geliştirme olasılığı 

ise erkelere oranla iki kat fazla olduğu (Kessler vd., 2005) ifade edilmiştir (Bal, Çakmak 

ve Uğuz, 2013, ss. 443-445). 

Covid-19 korkusu üzerine yapılan benzer araştırmalarda ise kadın bireylerin erkek 

bireylere göre korku düzeylerinin yüksek olduğu görülmüştür (Altundağ, 2020; Bakioğlu 

vd., 2020; Bitan vd., 2020; Broche-Pérez vd.,2020; Chi, Chen, Chen, Chen, Yu, Guo, vd. 

2020; Fitzpatrick, Harris ve Drawve, 2020; Gencer, 2020; Hatun, Dicle ve Demirci, 

2020). Bu bulgular kadın ve erkeklerin cinsiyet değişkeni üzerinden kaygı ve risk algısı 

düzeylerinin değerlendirildiği araştırmalarla da benzerlik göstermektedir. 

Araştırmalardan elde edilen bulgular kaygı ve risk algısının kadın bireylerde daha yüksek 

olduğunu göstermektedir (Bandelow ve Michaelis, 2015; Bobevski vd., 2016; Ekiz vd., 

2020; Kim vd., 2014; Kong vd., 2020; Kurt vd., 2020; Özdin ve Özdin, 2020). 

Literatürden benzer ve farklı korku düzeylerine ilişkin çalışma bulguları dikkate aldığında 

kadın bireylerin erkek bireylere oranla covid-19 korkularının yüksek olmasının beklenen 

bir sonuç olduğu söylenebilir. 
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Tablo 20 : Yaş değişkenine yönelik “covid-19 korkusu, FoMO ve satın alma niyeti” ölçeklerinin analizi 

ANOVA 

ÖLÇEKLER 
Kareler 

Toplamı 
s.d. 

Kareler 

Ortalaması 
F p 

Covid-19 

Korkusu 

Ölçeği 

Gruplar Arası 3,986 5 0,797 

1,006 0,413 Gruplar İçi 561,268 708 0,793 

Toplam 565,253 713  

FoMO Ölçeği 

Gruplar Arası 17,448 5 3,490 

6,068 0,001* Gruplar İçi 407,200 708 0,575 

Toplam 424,649 713  

Satın Alma 

Niyeti Ölçeği 

Gruplar Arası 4,046 5 0,809 

0,771 0,571 Gruplar İçi 728,410 694 1,050 

Toplam 732,456 699  

*=p<0,05 

Tablo 20 incelendiğinde, araştırmaya katılan kişilerin yaş değişkeni yönünden yapılan 

test sonucunda FoMO ölçeğinde değişkenler arasında anlamlı farklılık tespit edilirken 

(p=0,001: t=6,068) diğer ölçeklerde anlamlı bir farklılığa rastlanmamıştır (p=0,413: 

t=1,006; p=0,571: t=0,771). FoMO ölçeğine ilişkin çoklu karşılaştırma testi Tablo 21’de 

verilmiştir. 
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Tablo 21 : Yaş değişkenine yönelik “FoMO” ölçeğinin çoklu karşılaştırma analizi 

Ölçek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar Farkı p 

F
o

M
O

 

18 ve altı 19-29 yaş -0,09 1,000 

30-39 yaş 0,14 0,998 

40-49 yaş 0,28 0,969 

50-59 yaş 0,45 0,822 

60 yaş ve üzeri 0,04 1,000 

19-29 yaş 18 ve altı 0,09 1,000 

30-39 yaş 0,23* 0,006* 

40-49 yaş 0,37* 0,005* 

50-59 yaş 0,54* 0,004* 

60 yaş ve üzeri 0,13 0,998 

30-39 yaş 18 ve altı -0,14 0,998 

19-29 yaş -0,23* 0,006* 

40-49 yaş 0,13 0,841 

50-59 yaş 0,30 0,365 

60 yaş ve üzeri -0,10 1,000 

40-49 yaş 18 ve altı -0,28 0,969 

19-29 yaş -0,37* 0,005* 

30-39 yaş -0,13 0,841 

50-59 yaş 0,17 0,919 

60 yaş ve üzeri -0,23 0,980 

50-59 yaş 18 ve altı -0,45 0,822 

19-29 yaş -0,54* 0,004* 

30-39 yaş -0,30 0,365 

40-49 yaş -0,17 0,919 

60 yaş ve üzeri -0,40 0,842 

18 ve altı 18 ve altı -0,04 1,000 

19-29 yaş -0,13 0,998 

30-39 yaş 0,10 1,000 

40-49 yaş 0,23 0,980 

50-59 yaş 0,40 0,842 

*=p<0,05 

Yapılan FoMO ölçeğinin çoklu karşılaştırma testi sonucunda, 19-29 yaş arasındaki kişiler 

ile 30-39 yaş, 40-49 yaş ve 50-59 yaş arasındaki bireyler ile anlamlı bir farklılık 

görülmüştür. Araştırmaya katılan kişilerin yaşları arttıkça FoMO korkularının azaldığı 

görülmektedir. Bu bulgunun, kişilerin yaş ve kuşak farkına göre sosyal medya ve online 

alışveriş platformlarını kullanımları ile ilişkili olduğu değerlendirilmektedir. Çünkü, 

günümüz koşullarında tüketicilerin fırsatları kaçırma korkularının (FoMO) sıklıkla online 

platformlar ile etkileşimlerinde güdülendiği düşünülmektedir. Ersoy (2017)’a göre, 

eskiden alışveriş yüz yüze ve manuel sistemlere dayanırken, günümüzde hızla artar bir 
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şekilde elektronik sistemlere dönüşmektedir (Ersoy, 2017, s. 124). Pandemi süreci göz 

önüne alındığında ise bu eğilimin artışa geçtiği söylenebilir. Iyzico ödeme ve elektronik 

para hizmetleri şirketinin bu konuda yapmış olduğu araştırmaya göre, pandemi sürecinde 

tüketicilerin ürün incelemesi yapmada basit kullanım ve promosyon fırsatları vb. 

avantajlar sağlayan dijital alışveriş yöntemlerine yöneldiği belirtilmiştir. Yapılan 

alışverişlerde %45 oranında bilgisayar tercih edilirken, %55’inde ise kullanıcılar dijital 

alışveriş deneyimini tercih ettiklerini ifade etmişlerdir (Campaign Türkiye, 2020). 

Yapılan araştırmalara göre online alışveriş platformlarını tercih eden tüketicilerin ağırlıklı 

olarak sosyal medya ve teknoloji ile iç içe olan bireylerden oluştuğu 

değerlendirilmektedir. Gürdin (2018a)’in yapmış olduğu araştırmada 19-35 yaş 

aralığında yer alan genç bireylerin rutin olarak her gün internet kullanımında bulunduğu 

yine bir diğer araştırmada Gürdin (2018b) ise 18-25 ve 26-35 yaş aralığında yer alan Y 

Kuşağına mensup 395 katılımcının ise mutlak olarak bir tane sosyal ağ kullandığı tespit 

edilmiştir. Buradan hareketle, Y kuşağına mensup bireylerin her ne sebeple olursa olsun 

sosyal medya kullanım ve hesap sahibi olma oranlarının yüksek olduğu söylenebilir 

(Gürdin, 2019, s. 1261). Y kuşağını “Gen Tech” diye de tabir edilen Z kuşağı takip 

etmektedir. Demirdöğmez ve Taş (2020)’a göre internetsiz yapamayan Z kuşağı alışveriş 

ihtiyacını da sıklıkla online olarak yapmaktadır. Türkiye’de 20 milyona yakın Z kuşağına 

mensup kişi bulunmaktadır. Bu kişilerden 18-21 yaş arasındaki 3-4 milyonluk kesim 

online alışveriş işlemlerini yasal olarak yapabilme hakkına sahiptir. Önümüzdeki 10 yıl 

içerisinde 15 milyona yakın yeni Z kuşağı mensubunun e-ticaret tüketicisi olacağı 

değerlendirilmektedir (Demirdöğmez ve Taş, 2020, s. 31). Y ve Z kuşağını 

değerlendirirken bir noktaya değinmekte yarar olacaktır. Araştırmalardan da anlaşılacağı 

üzere her iki kuşakta (Y ve Z) sosyal medyayı ve online alışveriş sitelerini daha sık 

kullanmaktadır. Ancak bu 35 yaş üzeri bireylerin bu platformları kullanmadıkları 

anlamına gelmemektedir. Burada vurgulanmak istenen teknolojinin hayatımıza girmeye 

başladığı andan itibaren geçirdiğimiz uyum ve dönüşüm sürecimizdir. Bu bağlamda 

teknoloji ile dünyaya gelen Z kuşağının uyumu ile X ve öncesi kuşakların uyumunu 

kıyaslamak objektif olmayacaktır. İşler vd. (2014)’ne göre, kategorik olarak belli bir yaş 

grubunun üzerinde bulunan bireylerin o yaşa kadar oturmuş alışkanlıklarını 

değiştirmelerinin pek mümkün olmadığı düşünülebilir. Örneğin, 50 yaşın üzerindeki 

bireylerin satın alma davranışına yönelik alışkanlıklarını değiştirmeleri güçtür. Bunun 
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yanında, bu ve üzeri yaş gruplarında güvenlik ihtiyacı daha ön plandadır. Ancak, yaş 

skalası genç bireylere doğru indikçe teknoloji ile tanışma ve kullanım yoğunluğunun daha 

fazla olduğu değerlendirilmektedir (İşler, Yarangümelioğlu ve Gümülü, 2014, s. 92). 

Başka bir ifade ile sosyal medya ve online alışveriş platformlarının teknoloji ile erken 

yaşta tanışan ve daha erken uyum sağlayan genç bireylerden başlayarak daha yaşlı 

bireylere kadar azalarak dağılım gösterdiği söylenebilir. Yapılan bu çıkarımlara göre ise 

bireylerin FoMO ile güdülenmelerinin sosyal medya ve online alışveriş platformlarını 

kullanma düzeyleri ile orantılı olduğu düşünülmektedir. Bu bağlamda, fırsatları kaçırma 

korku düzeyinin genç yaştaki bireylerden başlayarak daha yaşlı bireylere doğru azalarak 

ilerlediği değerlendirilmektedir. 

Tablo 22 : Aylık gelir değişkenine yönelik “covid korkusu, FoMO ve satın alma niyeti” ölçeklerinin 

analizi 

ANOVA 

ÖLÇEKLER 
Kareler 

Toplamı 
s.d. 

Kareler 

Ortalaması 
F p 

Covid-19 

Korkusu 

Ölçeği 

Gruplar Arası 6,070 6 1,012 

1,279 0,264 Gruplar İçi 559,183 707 0,791 

Toplam 565,253 713  

FoMO Ölçeği 

Gruplar Arası 8,760 6 1,460 

2,482 0,022* Gruplar İçi 415,889 707 0,588 

Toplam 424,649 713  

Satın Alma 

Niyeti Ölçeği 

Gruplar Arası 34,464 6 5,744 

5,703 0,001* Gruplar İçi 697,992 693 1,007 

Toplam 732,456 699  

*=p<0,05 

Tablo 22 incelendiğinde, araştırmaya katılan kişilerin aylık gelir değişkeni yönünden 

yapılan test sonucunda FoMO ve Satın Alma Niyeti ölçeklerinde değişkenler arasında 

anlamlı farklılık tespit edilirken (p=0,022: F=2,482; p=0,001: F=5,703) Covid-19 

korkusu ölçeğinde anlamlı bir farklılığa rastlanmamıştır (p=0,264: F=1,279). FoMO ve 

Satın Alma Niyeti ölçeklerine ilişkin çoklu karşılaştırma testleri Tablo 23 ve Tablo 24’te 

verilmiştir. 
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Tablo 23 : Aylık gelir değişkenine yönelik “FoMO” ölçeğinin çoklu karşılaştırma analizi 

Ölçek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar 

Farkı 

p 

F
o
M

O
 

0-2500 TL 2501-4000 TL 0,17* 0,041* 

4001-5500 TL 0,15* 0,040* 

5501-7000 TL 0,27* 0,005* 

7001-8500 TL 0,25 0,106 

8501-10000 TL 0,42* 0,049* 

10001 TL ve üzeri 0,18 0,264 

2501-4000 TL 0-2500 TL -0,17* 0,041* 

4001-5500 TL -0,01 0,899 

5501-7000 TL 0,10 0,354 

7001-8500 TL 0,08 0,609 

8501-10000 TL 0,25 0,254 

10001 TL ve üzeri 0,01 0,922 

4001-5500 TL 0-2500 TL -0,15* 0,040* 

2501-4000 TL 0,01 0,899 

5501-7000 TL 0,11 0,281 

7001-8500 TL 0,09 0,552 

8501-10000 TL 0,26 0,227 

10001 TL ve üzeri 0,02 0,866 

5501-7000 TL 0-2500 TL -0,27* 0,005* 

2501-4000 TL -0,10 0,354 

4001-5500 TL -0,11 0,281 

7001-8500 TL -0,01 0,917 

8501-10000 TL 0,15 0,512 

10001 TL ve üzeri -0,08 0,636 

7001-8500 TL 0-2500 TL -0,25 0,106 

2501-4000 TL -0,08 0,609 

4001-5500 TL -0,09 0,552 

5501-7000 TL 0,01 0,917 

8501-10000 TL 0,16 0,518 

10001 TL ve üzeri -0,06 0,757 

8501-10000 TL 0-2500 TL -0,42* 0,049* 

2501-4000 TL -0,25 0,254 

4001-5500 TL -0,26 0,227 

5501-7000 TL -0,15 0,512 

7001-8500 TL -0,16 0,518 

10001 TL ve üzeri -0,23 0,374 

10001 TL ve üzeri 0-2500 TL -0,18 0,264 

2501-4000 TL -0,01 0,922 

4001-5500 TL -0,02 0,866 

5501-7000 TL 0,08 0,636 

7001-8500 TL 0,06 0,757 

8501-10000 TL 0,23 0,374 

*=p<0,05 
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Yapılan FoMO ölçeğinin çoklu karşılaştırma testi sonucunda, 0-2500 TL arasında aylık 

geliri olan kişiler ile 2501-4000 TL, 4001-5500 TL, 5501-7000 TL ve 8501-10000 TL 

aylık gelire sahip kişiler arasında anlamlı bir farklılık bulunmuştur. Yapılan inceleme 

sonucunda, aylık gelir düştükçe FoMO korkusunun da arttığı görülmüştür. Bu durumun, 

bireyin aylık gelir düzeyinin düşük olması ile buna bağlı satın alma davranışı ile ilgili 

olduğu değerlendirilmektedir. Arman (2013)’a göre, kişilerin sınırlı gelire sahip oldukları 

ve gereksinimlerinin ise sınırsız olduğu düşünülürse, gelir ve harcama durumları ile 

tüketim davranışlarının birbirleri ile ilişkili olduğu bir gerçektir (Arman, 2013, s. 94). 

İnsanların yaşam standardına doğrudan etki eden en önemli unsurlardan birisi de gelir 

durumudur. Kişilerin gelir düzeylerinde oluşabilecek pozitif bir iyileşme, kendilerini 

psikolojik olarak güvende, cesur ve mutlu hissetmelerine sebep olabilir (Alpay, Yavuz ve 

Kahyaoğlu, 2015, s. 211). Ya da tam tersi bir durumda bütçelerine göre daha temkinli bir 

davranış sergileyerek harcamalarını yaparken daha dikkatli davranarak ikame ürünlere 

yönelecekler veyahut aynı ürünün indirim dönemlerini takip ederek daha uygun fiyata 

satın almaya çalışacaklardır. Bu bağlamda, düşük gelire sahip kişilerin alışveriş yaparken 

indirim ve kupon fırsatlarını takip etmeye yöneleceği ve bu durumun ise FoMO 

korkularında artış meydana getireceği değerlendirilmektedir. 
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Tablo 24 : Aylık gelir değişkenine yönelik “satın alma niyeti” ölçeğinin çoklu karşılaştırma analizi 

Ölçek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar 

Farkı 

P 

S
a
tı

n
 A

lm
a

 N
iy

et
i 

 

0-2500 TL 2501-4000 TL -0,18 0,089 

4001-5500 TL -0,31* 0,002* 

5501-7000 TL -0,16 0,203 

7001-8500 TL -0,94* 0,001* 

8501-10000 TL -0,56* 0,047* 

10001 TL ve üzeri -0,69* 0,002* 

2501-4000 TL 0-2500 TL 0,18 0,089 

4001-5500 TL -0,12 0,333 

5501-7000 TL 0,02 0,865 

7001-8500 TL -0,75* 0,001* 

8501-10000 TL -0,37 0,203 

10001 TL ve üzeri -0,51* 0,033* 

4001-5500 TL 0-2500 TL 0,31* 0,002* 

2501-4000 TL 0,12 0,333 

5501-7000 TL 0,14 0,297 

7001-8500 TL -0,63* 0,004* 

8501-10000 TL -0,25 0,388 

10001 TL ve üzeri -0,38 0,100 

5501-7000 TL 0-2500 TL 0,16 0,203 

2501-4000 TL -0,02 0,865 

4001-5500 TL -0,14 0,297 

7001-8500 TL -0,78* 0,001* 

8501-10000 TL -0,40 0,184 

10001 TL ve üzeri -0,53* 0,031* 

7001-8500 TL 0-2500 TL 0,94* 0,001* 

2501-4000 TL 0,75* 0,001* 

4001-5500 TL 0,63* 0,004* 

5501-7000 TL 0,78* 0,001* 

8501-10000 TL 0,38 0,267 

10001 TL ve üzeri 0,24 0,408 

8501-10000 TL 0-2500 TL 0,56* 0,047* 

2501-4000 TL 0,37 0,203 

4001-5500 TL 0,25 0,388 

5501-7000 TL 0,40 0,184 

7001-8500 TL -0,38 0,267 

10001 TL ve üzeri -0,13 0,702 

10001 TL ve üzeri 0-2500 TL 0,69* 0,002* 

2501-4000 TL 0,51* 0,033* 

4001-5500 TL 0,38 0,100 

5501-7000 TL ,053* 0,031* 

7001-8500 TL -0,24 0,408 

8501-10000 TL 0,13 0,702 

*=p<0,05 
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Yapılan Satın Alma Niyeti ölçeğinin çoklu karşılaştırma testi sonucunda, 0-2500 TL 

arasında aylık geliri olan kişiler ile 4001-5500 TL, 7001-8500 TL, 8501-10000 TL ve 

10000 TL üzeri aylık geliri olan kişiler arasında anlamlı bir farklılık bulunmuştur. Aynı 

zamanda 2501-4000 TL aylık geliri olanlar ile 7001-8500 TL ve 10000 TL üzeri aylık 

geliri olan kişiler ile arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmiştir. Ek olarak, 5501-7000 

TL aylık gelire sahip olanlar ile 7001-8500 TL ve 10000 TL üzeri aylık geliri olan kişiler 

arasında anlamlı bir farklılık gözlenmiştir. Bu bilgilerden anlaşıldığı üzere, aylık gelir 

arttıkça tatil satın alma niyetinin arttığı veya aylık gelir düştükçe tatil satın alma niyetinin 

de düştüğü sonucuna ulaşılmıştır. Bu durumun kişilerin gelirlerine bağlı satın alma 

güçleri ile ilişkili olduğu söylenebilir. İçöz (1996)’e göre gelir faktörünün turizm ürün ve 

hizmetinin seçiminde önemli olduğu şüphesizdir. Yüksek gelir düzeyine sahip tüketiciler 

lüks tüketimi tercih ederken seyahat eğilimleri de bu yönde ve fazladır. Düşük gelir 

düzeyine sahip tüketicilerde ise durum tam tersi bir şekilde olup, seyahat talep standartları 

düşük düzeydedir (İçöz, 1996, s. 48). Kişilerin elde ettikleri gelirin harcanabilirlik düzeyi 

arttıkça, turistik ürün ve hizmetlere yönelik talepleri de artmaktadır (Güleç, 2006, s. 133). 

Tablo 25 : Çocuk sayısı değişkenine yönelik “covid-19 korkusu, FoMO ve satın alma niyeti” ölçeklerinin 

analizi 

ANOVA 

ÖLÇEKLER 
Kareler 

Toplamı 
s.d. 

Kareler 

Ortalaması 
F p 

Covid-19 

Korkusu Ölçeği 

Gruplar Arası ,226 3 0,075 

0,097 0,962 Gruplar İçi 189,199 243 0,779 

Toplam 189,426 246  

FoMO Ölçeği 

Gruplar Arası ,105 3 0,035 

0,070 0,976 Gruplar İçi 121,602 243 0,500 

Toplam 121,707 246  

Satın Alma 

Niyeti Ölçeği 

Gruplar Arası 8,492 3 2,831 

2,472 0,062 Gruplar İçi 271,435 237 1,145 

Toplam 279,927 240  

*p>0,05 

Tablo 25’te araştırmaya katılan kişilerin çocuk sayısı değişkeni yönünden yapılan test 

sonucunda Covid-19 Korkusu, FoMO ve Satın Alma Niyeti ölçeklerinde değişkenler 
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arasında anlamlı bir farklılığa rastlanmamıştır (p=0,962: F=0,097; p=0,976: F=0,070; 

p=0,062: F=2,472). 

Tablo 26 : Eğitim düzeyi değişkenine yönelik “covid-19 korkusu, FoMO ve satın alma niyeti” 

ölçeklerinin analizi 

ANOVA 

ÖLÇEKLER 
Kareler 

Toplamı 

s.d. 
Kareler 

Ortalaması 

F p 

Covid-19 

Korkusu 

Ölçeği 

Gruplar Arası 8,710 3 2,903 

3,704 0,012* Gruplar İçi 556,543 710 0,784 

Toplam 565,253 713  

FoMO Ölçeği 

Gruplar Arası 7,040 3 2,347 

3,990 0,008* Gruplar İçi 417,609 710 0,588 

Toplam 424,649 713  

Satın Alma 

Niyeti Ölçeği 

Gruplar Arası 3,855 3 1,285 

1,228 0,299 Gruplar İçi 728,601 696 1,047 

Toplam 732,456 699  

*=p<0,05 

Tablo 26’da araştırmaya katılan kişilerin eğitim düzeyi değişkeni yönünden yapılan test 

sonucunda Covid-19 Korkusu ve FoMO ölçeklerinde değişkenler arasında anlamlı bir 

farklılık bulunmuştur (p=0,012: F=3,704; p=0,008: F=3,990). Ancak, Satın Alma Niyeti 

ölçeğinde eğitim düzeyi değişkeni yönünden anlamlı bir farklılığa rastlanmamıştır 

(p=0,299: F=1,228). Farklılık tespit edilen ölçeklerin çoklu karşılaştırılması Tablo 27 ile 

Tablo 28’de verilmiştir. 
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Tablo 27 : Eğitim düzeyi değişkenine yönelik “covid-19 korkusu” ölçeğinin çoklu karşılaştırma analizi 

Ölçek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar 

Farkı 

p 

C
o
v
id

-1
9
 K

o
rk

u
su

 Ö
lç

eğ
i 

Lise Ön lisans -0,41 0,054 

Lisans -0,26 0,249 

Lisansüstü -0,44* 0,012* 

Ön lisans Lise 0,41 0,054 

Lisans 0,15 0,652 

Lisansüstü -0,02 1,000 

Lisans Lise 0,26 0,249 

Ön lisans -0,15 0,652 

Lisansüstü -0,17 0,121 

Lisansüstü Lise 0,44* 0,012* 

Ön lisans 0,02 1,000 

Lisans 0,17 0,121 

*=p<0,05 

Yapılan Covid-19 Korkusu ölçeğinin çoklu karşılaştırma testi sonucunda katılımcılardan 

lise eğitim düzeyine sahip olan bireyler ile lisansüstü eğitim düzeyine sahip olan bireyler 

arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmiştir. Bu bilgiler ışığında, eğitim seviyesi arttıkça 

Covid-19 korkusunun da arttığı tespit edilmiştir. Bu durumun bireylerin eğitim seviyeleri 

doğrultusunda doğru bilgiye erişimleri ve doğru muhakemeyi yapabilmeleri ile ilişkisi 

olduğu düşünülmektedir. Bu bağlamda, eğitim düzeyi yükseldikçe bireylerin Covid-19 

pandemisi ile ilgili bilimsel çalışmaları, akademik verileri ve Dünya Sağlık Örgütü gibi 

kuruluşların bilgilendirmelerini takip etme imkanlarının daha yüksek olduğu 

düşünülmektedir. Ayrıca, bu bilgiler ışığında pandeminin son varyantı ve buna bağlı 

semptomlardaki değişiklik ve olası etkilerindeki değişiklikler ile ilgili pek çok gelişmeyi 

değerlendirdikleri ve bu doğrultuda daha dikkatli olmak adına pozitif yönlü bir korku 

davranışı sergiledikleri söylenebilir. Aksoy ve Atılgan (2021)’ın yapmış oldukları 

çalışmadan elde edilen bulgulara göre öğrenim durumu değişkeninde öğrenimi önlisans 

ve lisans olan öğrencilerin Covid-19 korku düzeylerinin lise öğrencilerine kıyasla anlamlı 

bir şekilde yüksek düzeyde olduğu görülmüştür. Bu sonuca istinaden eğitim düzeyi 

yüksek kişilerin hastalıklar ile ilgili bilinç ve bilgi düzeylerinin arttığı ve bu nedenle de 

Covid-19 korku düzeylerinin yüksek olduğu söylenebilir (Aksoy ve Atılgan, 2021, ss. 48-

49). Bu sonuç araştırma bulgularımızı destekler niteliktedir. Ancak, literatürde yer alan 

bazı araştırmalarda Covid-19 korkusu ve eğitim düzeyi arasında anlamlı bir fark 

görülmemiştir (Bakioğlu, Korkmaz ve Ercan, 2020; Kaçoğlu, Çobanoğlu ve Şahin, 2021). 
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Literatürde yer alan benzer araştırmalarda elde edilen bulgularda görülen farklılıkların 

pandemi sürecinin dönemselliği ile sosyal medya ve haber kaynaklarında yer alan 

haberlerin doğruluğu ve etik düzeyi ile ilgili olduğu görülmüştür. Bozkurt, Zeybek ve 

Aşkın (2020)’a göre, haber kanallarında ve sosyal medya platformlarında gerçeği tam 

olarak yansıtamayan ve bilgi kirliliğine yol açan haberlerle karşı karşıya kalan insanlarda 

korku ve panik hali artış göstermiştir. Özellikle sokak ortasında yakılan ceset görüntüleri 

ya da bunların rastgele ve apar topar gömüldüğüne dair görüntüler insanlarda dehşet 

duygusunu uyandırmıştır. Yapılan tartışmaların korkmayan insanların korkmasına, 

korkmuş insanların da daha da korkmasına neden olduğu kanısı oluşturmaktadır 

(Bozkurt, Zeybek ve Aşkın, 2020, ss. 307-308). Bu durumun, eğitim seviyesine 

bakılmaksızın bireylerin korku düzeylerinde dalgalanmaya yol açtığı ve literatürde yer 

alan benzer çalışmalardaki bulgu farklılıklarının ise buradan kaynaklandığı söylenebilir. 

Tablo 28 : Eğitim düzeyi değişkenine yönelik “fomo” ölçeğinin çoklu karşılaştırma analizi 

Ölçek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar 

Farkı 

p 

 

F
o
M

O
 Ö

lç
eğ

i 

Lise Ön lisans -0,45* 0,024* 

Lisans -0,46* 0,005* 

Lisansüstü -0,38* 0,039* 

Ön lisans Lise 0,45* 0,024* 

Lisans -0,01 0,999 

Lisansüstü 0,07 0,892 

Lisans Lise 0,46* 0,005* 

Ön lisans 0,01 0,999 

Lisansüstü 0,08 0,542 

Lisansüstü Lise 0,38* 0,039* 

Ön lisans -0,07 0,892 

Lisans -0,08 0,542 

*=p<0,05 

Yapılan FoMO ölçeğinin çoklu karşılaştırma testi sonucunda, lise düzeyinde eğitime 

sahip olan bireyler ile önlisans, lisans ve lisansüstü eğitim düzeyine sahip olan bireyler 

arasında anlamlı bir farklılık bulunmuştur. Bu bilgiler dikkate alındığında, eğitim seviyesi 

düştükçe FoMO korkusunun da düştüğü gözlemlenmiştir. Bu bulgunun nedenselliğini 

Tablo 20. deki yaş değişkenine bağlı bulgularla özdeşleştirecek olursak, eğitim düzeyi 

değişkeninde de bireylerin FoMO ile güdülenmelerinin sosyal medya ve online alışveriş 

platformlarını kullanma düzeyleri ile orantılı olduğu düşünülmektedir (Tablo 20). Bir 
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başka ifade ile kişilerin eğitim düzeyleri arttıkça internet ve sosyal medya kullanımlarının 

arttığı ve buna bağlı olarak FoMO korku düzeylerinin değiştiği değerlendirilmektedir.  

İşler vd. (2014)’nin tüketicilerin online satın alma davranışlarına etki eden faktörlere dair 

yapmış oldukları araştırmada, ilköğretim düzeyindeki katılımcıların tutumları ile eğitim 

durumları arasında bir farklılık olduğu görülmüştür. Bu durum, çalışma koşulları 

yönünden ilköğretim düzeyindeki kişilerin teknoloji odaklı işlerin dışında işlerde 

çalıştıklarını düşündürtmüştür. Kişilerin teknolojiye dair yatkınlığının, becerilerinin ve 

bu yönde oluşan kullanım kolaylığı algısının online olarak yapılacak alışverişler için bir 

güven duygusu yaratacağı söylenebilir. Buna ek olarak, lisans düzeyi eğitime sahip 

kişilerin lise düzeyi eğitime sahip kişilerden farklı olarak tutum ortalamalarının daha 

müspet olduğu da vurgulanmalıdır. Lisans düzeyindeki kişilerin şu an iş hayatında ve 

çalışıyor oldukları düşünüldüğünde bu durumun normal olduğu söylenebilir. Çalışma 

hayatı; internet ve teknolojilerinin bir arada olduğu bir ortamdır (İşler, vd., 2014). 

Dolayısıyla, eğitim düzeyine bağlı olarak internet ve sosyal medya kullanım düzeyindeki 

düşüşün kişilerin FoMO ile etkileşimini de etkilediği ve FoMO korku düzeyinde düşüşe 

neden olduğu söylenebilir. 

Tablo 29 : Konaklama süresi değişkenine yönelik “Covid Korkusu, FoMO ve satın alma niyeti” 

ölçeklerinin analizi 

ANOVA 

ÖLÇEKLER 
Kareler 

Toplamı 
s.d. 

Kareler 

Ortalaması 
F p 

Covid-19 

Korkusu 

Ölçeği 

Gruplar Arası 6,985 3 2,328 

2,769 0,041* Gruplar İçi 447,312 532 0,841 

Toplam 454,297 535  

FoMO Ölçeği 

Gruplar Arası 2,538 3 0,846 

1,431 0,233 Gruplar İçi 314,461 532 0,591 

Toplam 316,999 535  

Satın Alma 

Niyeti Ölçeği 

Gruplar Arası 7,546 3 2,515 

2,289 0,078 Gruplar İçi 569,122 518 1,099 

Toplam 732,456 699  

*=p<0,05 
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Tablo 29’da araştırmaya katılan kişilerin konaklama süresi değişkeni yönünden yapılan 

test sonucunda Covid-19 Korkusu ölçeğinde değişkenler arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmuştur (p=0,041: F=2,769). Ancak, Satın Alma Niyeti ve FoMO ölçeklerinde 

konaklama süresi değişkeni yönünden anlamlı bir farklılığa rastlanmamıştır (p=0,233: 

F=1,431; p=0,078: F=2,289). Farklılık tespit edilen Covid Korkusu ölçeğinin çoklu 

karşılaştırılması Tablo 30’da verilmiştir. 

Tablo 30 : Konaklama süresi değişkenine yönelik “Covid Korkusu” ölçeğinin çoklu karşılaştırma analizi 

Ölçek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar 

Farkı 

p 

C
o
v
id

-1
9
 K

o
rk

u
su

 Ö
lç

eğ
i 

1-3 gün 4-7 gün 0,19* 0,022* 

8-11 gün 0,28* 0,045* 

12 gün ve üzeri -0,03 0,812 

4-7 gün 1-3 gün -0,19* 0,022* 

8-11 gün 0,08 0,540 

12 gün ve üzeri -0,23 0,120 

8-11 gün 1-3 gün -0,28* 0,045* 

4-7 gün -0,08 0,540 

12 gün ve üzeri -0,32 0,088 

12 gün ve üzeri 1-3 gün 0,03 0,812 

4-7 gün 0,23 0,120 

8-11 gün 0,32 0,088 

*=p<0,05 

Yapılan Covid-19 korkusu ölçeğinin çoklu karşılaştırma testi sonucunda, 1-3 gün 

konaklama süresi olan bireyler ile 4-7 gün ve 8-11 gün konaklama süresi olan bireyler 

arasında anlamlı bir farklılık gözlemlenmiştir. Bu farklılık dikkate alındığında, 

konaklama süresi yüksek olanların Covid-19 korku düzeylerinin daha düşük olduğu 

görülmüştür. Bunun nedeninin kişilerin hijyen ve güvenlik algılarıyla ilişkili olduğu, 

kişilerin konaklama yerlerine dair güven algıları arttıkça konaklama sürelerinin de arttığı 

düşünülmektedir. Özellikle, yazlık ve akraba/tanıdık yanı ve diğer izole alternatif 

konaklama seçeneklerinde (günlük kiralık daireler, bungalov, çadır vb.) kişilerin kendini 

daha güvende hissettiği söylenebilir. Yenişehirlioğlu ve Salha (2020)’ya göre, kişilerin 

tatil yeri tercihinin otel işletmeleri ve benzeri konaklama seçeneklerinden ziyade daha az 

insan kalabalığının olduğu kısmen izole diyebileceğimiz tatil seçeneklerine evirildiği 

söylenebilir. Özellikle kişilerin kendi hijyen ve güvenlik tedbirlerini alabildiği ve 

kontrolünü sağladığına inandığı yazlık, kiralık daireler ve çadır gibi seçeneklere yönelim 

olduğu görülmektedir (Yenişehirlioğlu ve Salha, 2020, s. 365). Buna ek olarak, yat ve 
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karavan kiralama, kamp yapma vb. sıkça tercih edilmeyen tatil seçeneklerinin pandemi 

sonrası dönemde tercih edileceği ve bu yönelimlerin tatil sürelerini ve şekillerini 

belirleyeceği düşünülmektedir (Aydın ve Doğan, 2020, s. 107). 

Tablo 31 : Medeni durum değişkenine yönelik “Covid-19 Korkusu, FoMO ve satın alma niyeti” 

ölçeklerinin analizi 

ÖLÇEKLER Medeni Durum N 𝑿̅ Ss t p 

Covid-19 

Korkusu Ölçeği 

Evli 233 3,48 0,88 
-1,952 0,051 

Bekar 481 3,62 0,89 

FoMO Ölçeği 
Evli 233 1,55 0,70 

-4,245 0,001* 
Bekar 481 1,92 0,78 

Satın Alma 

Niyeti Ölçeği 

Evli 233 3,05 1,07 
0,133 0,894 

Bekar 481 3,04 0,99 

*=p<0,05 

Tablo 31’de araştırmaya katılan kişilerin medeni durum değişkeni yönünden yapılan test 

sonucunda Covid-19 Korkusu ve Satın Alma Niyeti ölçeklerinde değişkenler arasında 

anlamlı bir farklılık tespit edilmemiştir (p=0,051: t=-1,952; p=,894: t=0,133). Ancak, 

FoMO ölçeğinde medeni durum değişkeni yönünden anlamlı bir farklılık bulunmuştur 

(p=0,001: t=-4,245). Evli bireylerin FoMO korkularının bekarlara göre daha düşük 

olduğu görülmüştür. Bunun nedeninin kişilerin sorumluluk, risk alma düzeyleri, sosyal 

medya kullanımları ve medeni durumlarına bağlı satın alma davranışları ile ilişkili olduğu 

düşünülmektedir. Bu bağlamda bekar bireylerin evli bireylere göre sorumluluklarının aile 

kurumuna göre daha az ve harcanabilir bağımsız gelirlerinin daha müsait olduğu, yine 

aile kurumu ile karşılaştırıldığında ise aile kurumunda olduğu gibi bekar bireylerde 

harcama konusunda bir ortak karar mekanizmasının olmadığı ifade edilebilir. Bu 

doğrultuda bekar bireylerin harcama yaparken daha bağımsız kararlar alabildikleri ve risk 

çekincelerinin daha az olduğu söylenebilir. Buna ek olarak sosyal medyada daha sık vakit 

geçirdikleri ve online alışveriş deneyimlerinin daha yoğun olduğu düşünülmektedir. Tüm 

bu bileşenler göz önüne alındığında bekar bireylerin evli bireylere göre FoMO ile 

etkileşime geçtiklerinde tepkiselliklerinin daha yüksek olduğu ifade edilebilir. İşler vd. 

(2014)’ne göre, bekar bireylerin tutum olarak online alışverişe daha olumlu baktıkları, 

bunun nedeninin ise sosyal platformlarda daha fazla vakit geçirmeleri ve risk alma 

seviyeleri ile ilgili olduğu söylenebilir (İşler vd., 2014, s. 92). Şahin (2020)’e göre ise, 
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bekar ya da evli ve çocuk sahibi bireylerin gelirleri aynı düzeyde olsa dahi 

gereksinimlerinin ve isteklerinin farklı olmasından ötürü satın alma karar ve davranışları 

da farklı olmaktadır (Şahin, 2020, s. 50). Örneğin, bekar bir birey online alışveriş 

platformunda yakaladığı indirimli bir ürün fırsatını sorumluluk ve risk algısı düşük 

olduğu için anlık değerlendirebilirken evli bireyler için aynı durumun geçerli olmadığı 

düşünülmektedir. Çubuk ve Güreş (2000)’e göre, medeni durum unsuru da kişilerin satın 

alma davranışında etkili olmaktadır. Bekar bireyler, ihtiyaçları olmadığı halde bir ürünü 

satın alabilirken, evli ve dul bireylerin ihtiyaçları doğrultusunda hareket ettiği, ilgilerini 

çekmesine rağmen ihtiyaç dışı anlık bir satın alam davranışında bulunmadıkları 

görülmüştür (Çabuk ve Güreş, 2000; akt. Arslan, 2018, s. 63). Dolayısıyla; sorumluluk, 

risk alma düzeyleri, sosyal medya kullanımları, online alışveriş düzeyleri ve medeni 

durumlarına bağlı satın alma davranışları dikkate alındığında, bekar bireyler ile evli 

bireylerin karşılaştıkları fırsatlar ile etkileşimlerinde bekar bireylerin FoMO korku 

düzeylerinin daha yüksek olabileceği söylenebilir.  

Tablo 32 : “Pandemi döneminde tatile çıkmayı düşünür müsünüz?” değişkenine yönelik “covid-19 

korkusu, FoMO ve satın alma niyeti” ölçeklerinin analizi 

ÖLÇEKLER 

Pandemi Döneminde Tatile 

Çıkmayı Düşünür 

müsünüz? 

N 𝑿̅ Ss t p 

Covid-19 

Korkusu 

Ölçeği 

Evet 217 3,38 0,89 

-3,310 0,001* 
Hayır 497 3,73 0,87 

FoMO 

Ölçeği 

Evet 217 1,76 0,77 
0,782 0,435 

Hayır 497 1,71 0,76 

Satın Alma 

Niyeti Ölçeği 

Evet 217 3,50 1,03 
8,234 0,001* 

Hayır 497 2,84 0,94 

*=p<0,05  

Tablo 32’de araştırmaya katılan kişilerin pandemi döneminde tatile çıkmayı düşünme 

değişkeni yönünden yapılan test sonucunda FoMO ölçeğinde değişkenler arasında 

anlamlı bir farklılık tespit edilmemiştir (p=0,435: t=0,782). Ancak, Covid-19 Korkusu ve 

Satın Alma Niyeti ölçeğinde pandemi döneminde tatile çıkmayı düşünme değişkeni 

yönünden anlamlı bir farklılık bulunmuştur (p=0,001: t=-3,310; p=,001: t=8,234). 



 

 

89 

 

Pandemi sürecinde tatile çıkmayı düşünen kişilerin hem Covid-19 Korkularının, hem de 

Satın Alma Niyetlerinin yüksek olduğu görülmektedir. Ancak, Satın Alma Niyetinin 

Covid-19 Korkusu ile baskılandığı ve bu nedenle ertelenmiş turizm talebine yönelik bir 

niyet olduğu değerlendirilmektedir. Covid-19, diğer olağanüstü hallerin yarattığı gibi 

ertelenmiş talep doğurmuştur (Bayrakçı, 2019, s. 6). Bu bağlamda, Covid-19 pandemisi 

de doğal afetler gibi olağandışı bir olay olarak konumlandırılabilir. Dolayısıyla, kişilerin 

satın alma niyetlerinin olduğu ancak Covid-19 korkusunun baskılaması nedeni ile bunu 

gerçekleştiremedikleri ve taleplerini erteledikleri ifade edilebilir. Covid-19 korkusu ve 

satın alma niyeti arasındaki anlamlı farkın da buradan kaynaklandığı söylenebilir. 

Tablo 33 : “Pandemi döneminde tatil satın alma yöntemleri” değişkenine yönelik “covid-19 korkusu, 

FoMO ve satın alma niyeti” ölçeklerinin analizi 

ANOVA 

ÖLÇEKLER 
Kareler 

Toplamı 
s.d. 

Kareler 

Ortalaması 
F p 

Covid-19 

Korkusu 

Ölçeği 

Gruplar Arası ,779 4 0,195 

0,217 0,929 Gruplar İçi 377,968 421 0,898 

Toplam 378,747 425  

FoMO Ölçeği 

Gruplar Arası 3,116 4 0,779 

1,307 0,267 Gruplar İçi 250,994 421 0,596 

Toplam 254,109 425  

Satın Alma 

Niyeti Ölçeği 

Gruplar Arası 13,063 4 3,266 

3,006 0,018* Gruplar İçi 444,392 409 1,087 

Toplam 457,455 413  

*=p<0,05 

Tablo 33’te, araştırmaya katılan kişilerin pandemi döneminde tatil satın alma yöntemleri 

değişkeni yönünden yapılan test sonucunda Covid-19 Korkusu ve FoMO ölçeklerinde 

değişkenler arasında anlamlı bir farklılık bulunmamıştır (p=0,929: F=0,217; p=0,267: 

F=1,307). Ancak, Satın Alma Niyeti ölçeğinde pandemi döneminde tatil satın alma 

yöntemleri değişkeni yönünden anlamlı bir farklılığa rastlanmıştır (p=0,018: F=3,006). 

Farklılık tespit edilen Satın Alma Niyeti ölçeğinin çoklu karşılaştırılması Tablo 34’te 

verilmiştir. 
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Tablo 34 : “Pandemi döneminde tatil satın alma yöntemleri” değişkenine yönelik “satın alma niyeti” 

ölçeğinin çoklu karşılaştırma analizi 

Ölçek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar 

Farkı 
p 

S
a
tı

n
 A

lm
a

 N
iy

et
i 

Ö
lç

eğ
i 

Seyahat A. 

doğrudan 
Seyahat A. web sitesi -0,23 0,246 

Konaklama İşl. web sitesi 0,06 0,762 

Konaklama İşl. doğrudan -0,02 0,899 

Online rezervasyon -0,38* 0,039* 

Konaklama İşl. 

web sitesi 
Seyahat A. web sitesi -0,29 0,096 

Seyahat A. doğrudan -0,06 0,762 

Konaklama İşl. doğrudan -0,08 0,602 

Online rezervasyon -0,45* 0,006* 

Konaklama İşl. 

doğrudan 
Seyahat A. web sitesi -0,20 0,182 

Seyahat A. doğrudan 0,02 0,899 

Konaklama İşl. web sitesi 0,08 0,602 

Online rezervasyon -0,36* 0,009* 

Online 

rezervasyon 

siteleri 

Seyahat A. web sitesi 0,15 0,289 

Seyahat A. doğrudan 0,38* 0,039* 

Konaklama İşl. web sitesi 0,45* 0,006* 

Konaklama İşl. doğrudan 0,36* 0,009* 

*=p<0,05 

Yapılan Satın Alma Niyeti ölçeğinin çoklu karşılaştırma testi sonucunda, pandemi 

döneminde “online rezervasyon siteleri ile konaklama işletmeleri web sitesi, seyahat 

acentesi doğrudan ve konaklama işletmeleri doğrudan” tatil satın alma yöntemini 

kullananlar arasında anlamlı bir farklılık gözlemlenmiştir. Bu farklılıklar dikkate 

alındığında, pandemi döneminde tatil satın alan kişiler daha çok online rezervasyon 

sitelerini tercih etmişlerdir. Bunun nedenin pandemi tedbirleri doğrultusunda alınan 

bireysel tedbirler olduğu düşünülmektedir. Bu süreçte insanların bulaş riskine karşı 

teknolojik imkanları kullandığı ve işlerini temassız bir şekilde halletmeye yöneldiği 

değerlendirilmektedir. Kıvılcım (2020)’a göre, pandemi sürecinde uygulanan sosyal 

mesafe kuralları ile birlikte, insanlar yakın temasta bulunmama ve toplu yerlerden uzak 

durma gibi durumlar ile karşı karşıya kalmış, bu nedenle artık işlerini dijital platformlar 

üzerinden yapmaya yönlenmişlerdir. Bu süreç içerisinde dijital platformların her alanda 

tercih edilir bir hale gelmesi, kullanımının turizm endüstrisinde de artacağını 

düşündürmektedir (Kıvılcım, 2020, s. 23). TÜRSAB (2020)’ın yayımlamış olduğu rapora 
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göre; pandemi sürecinde turizm sektöründe artan dijitalleşmenin pandemi sonrası yeni 

normalde de önem kazanacaktır. Hali hazırda tüketicilerin turizm ve seyahat hizmetlerine 

dair araştırma ve alışveriş yöntemlerinde yaşanan değişimlerin uzun süredir devam ettiği 

belirtilmektedir. Raporda salgının yayılımı arttıkça, tüketici davranışlarının ve beklenen 

etkileşimlerin önemli oranda değişim gösterdiği vurgulanmaktadır (TÜRSAB, 2020). 

Tablo 35 : “Yıl içerisinde tatile çıkma” değişkenine yönelik “covid-19 korkusu, FoMO ve satın alma 

niyeti” ölçeklerinin analizi 

ANOVA 

ÖLÇEKLER 
Kareler 

Toplamı 

s.d. 
Kareler 

Ortalaması 

F p 

Covid-19 

Korkusu Ölçeği 

Gruplar Arası 3,853 2 1,927 

2,440 0,088 Gruplar İçi 561,400 711 0,790 

Toplam 565,253 713  

FoMO Ölçeği 

Gruplar Arası 2,771 2 1,385 

2,335 0,098 Gruplar İçi 421,878 711 0,593 

Toplam 424,649 713  

Satın Alma 

Niyeti Ölçeği 

Gruplar Arası 52,273 2 26,137 

26,783 0,001* Gruplar İçi 680,183 697 0,976 

Toplam 732,456 699  

*=p<0,05 

Tablo 35’te araştırmaya katılan kişilerin yıl içinde tatile çıkma değişkeni yönünden 

yapılan test sonucunda Covid-19 Korkusu ve FoMO ölçeklerinde değişkenler arasında 

anlamlı bir farklılık bulunmamıştır (p=0,088: F=2,440; p=0,098: F=2,335). Ancak, Satın 

Alma Niyeti ölçeğinde pandemi döneminde tatil satın alma yöntemleri değişkeni 

yönünden anlamlı bir farklılığa rastlanmıştır (p=0,001: F=26,783). Farklılık tespit edilen 

Satın Alma Niyeti ölçeğinin çoklu karşılaştırılması Tablo 36’da verilmiştir. 
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Tablo 36 : “Yıl içerisinde tatile çıkma” değişkenine yönelik “satın alma niyeti” ölçeğinin çoklu 

karşılaştırma analizi 

Ölçek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar 

Farkı 
p 

S
a
tı

n
 A

lm
a

 

N
iy

et
i 

Tatile çıkmam 1 kez -0,42* 0,001* 

2 kez ve üzeri -0,76* 0,001* 

1 kez Tatile çıkmam 0,42* 0,001* 

2 kez ve üzeri -0,33* 0,004* 

2 kez ve üzeri Tatile çıkmam 0,76* 0,001* 

1 kez 0,33* 0,004* 

*=p<0,05 

Yapılan Satın Alma Niyeti ölçeğinin çoklu karşılaştırma testi sonucunda, yıl içerisinde 

tatile çıkma yönünden tatile çıkmayanlar kişiler ile 1 kez tatile çıkanlar ve 2 kez üzeri 

tatile çıkanlar arasında anlamlı farklılık olduğu görülmüştür. Ayrıca, 1 kez tatile çıkanlar 

ile 2 kez ve üzeri tatile çıkanlar arasında yine anlamlı farklılık tespit edilmiştir. Bu bilgiler 

ışığında, yıl içerisinde 2 kez ve üzeri tatile çıkan bireylerin diğerlerine göre tatil satın 

alma niyetlerinin daha yüksek olduğu görülmüştür. İçöz (1996)’e göre gelir faktörünün 

turizm ürün ve hizmetinin seçiminde önemli olduğu şüphesizdir. Yüksek gelir düzeyine 

sahip tüketiciler lüks tüketimi tercih ederken seyahat eğilimleri de bu yönde ve fazladır. 

Düşük gelir düzeyine sahip tüketicilerde ise durum tam tersi bir şekilde olup, seyahat 

talep standartları düşük düzeydedir (İçöz, 1996, s. 48). Kişilerin elde ettikleri gelirin 

harcanabilirdik düzeyi arttıkça, turistik ürün ve hizmetlere yönelik talepleri de 

artmaktadır (Güleç, 2006, s. 133). Bir diğer etkenin ise bireylerin önceki otel 

deneyimlerinden edindiği güven ve hizmet kalitesi algıları olduğu söylenebilir. Çünkü, 

konaklama işletmelerinin imajını oluşturan bileşenler olarak; işletme imkanlarının 

fiziksek olarak yeterli düzeyde olması, hizmet ve işgören kalitesi ile kurumsal kimliği ve 

erişebilirliği önemli yer tutmaktadır (Back, 2001; Lee, 2003; Nguyen ve LeBlanc, 1996, 

1998; Sirgy, 1997; Çabuk, Nakıboğlu ve Canoğlu, 2013, s. 97). Bu bağlamda, Çabuk vd. 

(2013)’nin araştırma sonuçları otel müşterilerinin tekrar satın alma davranışları ile 

işletmeye dair imaj ve hizmet kalitesi algıları arasında niyetsel bir ilişki olduğunu 

göstermektedir (Çabuk vd., 2013, s. 96). Bir diğer araştırmada ise otel atmosferinin tekrar 

satın alma niyetine etkisinin pozitif yönde olduğu görülmüştür (Levent ve Özkul, 2020, 

s. 116). Bu bağlamda, tatile çıkmayanlar ile 1 kez tatile çıkanlar ve 1 kez tatile çıkanlar 
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ile 2 kez ve üzeri tatile çıkanlar arasındaki anlamlı farklılığın bu etkenlerden 

kaynaklandığı söylenebilir. 

Tablo 37 : Kişilerin tatil satın alma niyetlerinin FoMO ve covid-19 korkuları üzerinden karşılaştırmalı 

analizi 

Bağımlı 

Değişken 

Bağımsız 

Değişken 
R2 F ß t p 

Satın 

Alma N. 

FoMO 0,024 17,076 0,155 4,132 0,041* 

Covid Korkusu 0,521 68,054 -0,584 14,752 0,001* 

Tablo 37’de araştırmaya katılan kişilerin tatil satın alma niyetleri ile FoMO ve Covid-19 

korkuları karşılaştırıldığında, FoMO korkusunun tatil satın alma üzerinde %2’lik bir 

etkisinin olduğu diğer bir değişle etkisinin çok az olduğu görülmüştür (R2=0,024; 

F=17,076; ß=0,155; t=4,132; p=0,041). Covid-19 korkusunun ise tatil satın alma niyeti 

üzerinde negatif yönde %52’lik bir etkisinin olduğu görülmektedir (R2=0,521; F=68,054; 

ß=-0,584; t=14,752; p=0,001). Bu bulgulara göre, Covid-19 korku düzeyi yükseldikçe 

bireylerin tatil satın alma niyetinin düştüğü, dolayısıyla Covid-19 korkusu yüksek 

bireylerin tatil satın alma niyeti içerisinde olmadıkları söylenebilir. Şanlı, Erdem ve Unur 

(2020)’un yapmış oldukları araştırmada da benzer sonuçlara ulaşılmıştır. Araştırmada, 

katılımcıların pandemiye dair tehlike algıları arttıkça tatil satın alma niyetlerinin azaldığı, 

pandemiye yönelik tehlike algıları azaldığında ise tatil satın alma niyetlerinde yükseliş 

olduğu bulgulanmıştır. Bu sonuca göre, kişilerin pandemiye dair tehlike algıları ile tatil 

satın alma niyetleri arasında ters yönlü bir ilişki olduğu görülmüştür (Şanlı, Erdem ve 

Unur, 2020, s. 1686). Bu sonuçlar kapsamında Covid-19 korkusunun tatil satın alma 

niyeti üzerindeki negatif yönlü etkinin FoMO korkusunu düşük düzeyde tuttuğu 

söylenebilir. Çünkü, satın alma niyeti olmayan ya da düşük düzeyde olan bir bireyin 

fırsatları kaçırma ile ilgili bir endişesinin olmayacağı düşünülmektedir. Bunun nedeninin 

ise pandemi sürecinde Covid-19 korkusu yaşayan bireylerin güvenlik algısı üzerinden 

göstermiş oldukları refleks ve buna bağlı değişen satın alma öncelikleridir.  

Duygun ve Şen (2020) ile Dwivedia ve Badgeb (2021) araştırmalarında Covid-19 

pandemi sürecinde değişen bu öncelikleri Maslow’un ihtiyaçlar hiyerarşisi kavramı ile 

değerlendirerek açıklamaya çalışmışlardır. Her iki araştırmada da kişilerin pandemi 
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sürecinde öncelikle temel ihtiyaçlarını (fizyolojik ve güvenlik) karşılamaya yöneldikleri 

ve bu kapsamda öncelikle gıda ürünleri (konserveler, kuru gıdalar ve raf ömrü uzun 

ürünler) ve hijyen ürünlerini (maske ve alkol bazlı solüsyonlar ve dezenfektanlar) satın 

aldıkları ifade edilmiştir. Dwivedia ve Badgeb (2021)’in araştırma bulguları, kapanma 

döneminden önce sosyal ihtiyaçların olduğunu, ancak en önemli ön şartın güvenlik 

ihtiyaçları olduğunu göstermektedir (Dwivedia ve Badgeb, 2021, s. 2449). Maslow’un 

ihtiyaçlar teorisine göre, fizyolojik ihtiyaçlardan sonraki basamak olarak güvenlik 

ihtiyacı belirtilmekte ve bireylerin güvenlik ihtiyacı ortadan kaldırılmadan bir üst 

basamağa geçilemeyeceğinden bahsedilmektedir (Maslow, 1943). Dolayısıyla Covid-19 

tehdidi sürdükçe kişilerin güvenlik algılarının ve buna bağlı Covid-19 korkularının 

yüksek düzeyde seyredeceği ve sosyal ihtiyaçlarını öteleyecekleri öngörülmektedir.  

Bu bağlamda pandemi sürecinde Covid-19 korkusunun kişilerin tatil satın alma niyeti 

üzerindeki negatif yönlü etkisi güvenlik ihtiyacının karşılanıp karşılanmamasına göre ters 

orantılı olarak değişkenlik gösterecektir. Bu süreçte kişilerin önceliğinin güvenlik ihtiyacı 

olduğu yinelenerek FoMO ve Covid-19 korkusu karşılaştırıldığında ise baskın olan 

korkunun Covid-19 korkusu olduğu söylenebilir. Bir başka ifade ile FoMO korkusunun 

aktif olabilmesi için kişilerin kendini güvende hissetmesi, Covid-19 korku düzeylerinin 

düşmesi ve sonrasında ise sosyal ihtiyaçlarına yönelebilmeleri ile mümkün olabileceği 

düşünülmektedir. 
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 SONUÇ VE ÖNERİLER 

Bu bölümde, kişilerin tatil satın alma niyetlerinin Covid-19 Korkusu ve Fırsatları 

Kaçırma Korkusu (FoMO) üzerinden karşılaştırılarak değerlendirilmesi amaçlanmış 

olup, araştırmada bulgular bölümü ve literatür irdelenerek çeşitli sonuçlara ulaşılmıştır. 

Araştırma sonuçları, bütünsellik ön planda tutularak bir akış dahilinde verilmeye 

çalışılmış olup, sırasıyla; demografik değişkenler, tatile çıkma değişkenleri ve covid-19 

korkusu ile fırsatları kaçırma korkusunun tatil satın alma niyeti üzerindeki etkisinin 

sonuçlarına yer verilmiştir. Ayrıca araştırma sonuçları nezdinde turizm işletmelerine, 

paydaşlarına ve araştırmacılara yönelik öneriler de sunulmuştur.  

Demografik değişkenlere baktığımızda, araştırmanın %70,3’ünü kadın bireyler 

oluşturmaktadır. Aynı zamanda araştırmaya katılan kişilerin yaş kategorilerine 

bakıldığında ise %60,4’lük kesimin 19-29 yaş aralığında olduğu görülmektedir. Ek olarak 

araştırmaya katılan kişilerin %52’sinin lisans düzeyinde eğitime sahip olduğu 

belirlenmiştir. Tatile çıkma değişkenlerinde ise, araştırmaya katılan kişilerin %69’unun 

pandemi döneminde tatile çıkmadığı ve %69,6’sının ise pandemi döneminde tatile 

çıkmayı düşünmediği görülmüştür. Her iki bulgunun da benzerlik içerisinde olduğu 

dikkat çekmektedir.  Bu bağlamda değerlendirildiğinde ise tatile çıkmayan bireylerin 

pandemi sürecinin getirdiği risk ve belirsizlik algısı nedeni ile tatile çıkmadıkları ve yine 

aynı nedenlerden ötürü ileriye dönük düşüncelerinin de benzer oranda tatile çıkmama 

yönünde olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Tatile çıkan katılımcıların %94,4’ünün tatil yeri olarak yurtiçi destinasyonlarını tercih 

ettiği görülmektedir. Covid-19 pandemi süreci içerisinde yurtdışı seyahatlerde istenen 

PCR testi, aşı kartı ve en önemlisi ülkelere girişte uygulanan 14 günlük karantina 

koşullarının tercihin bu yönde yoğunlaşmasında etkin olduğu söylenebilir. Ayrıca, 

araştırmaya katılan kişilerden %75,7’si dinlenme amacı ile tatile çıktığını ifade etmiştir. 

Pandemi sürecinin neden olduğu mental yorgunluğa bağlı dinlenme ihtiyacının bu yanıt 
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üzerine etkili olduğu düşünülmektedir. Katılımcıların %31,6’lık kısmının konaklama 

tercihi olarak oteli, %29,5’lik kısmının ise akraba/tanıdık yanını tercih ettiği görülmüştür. 

Diğer alternatif tercihleri ise yazlık ve küçük konak işletmeleri oluşturmuştur. 

Katılımcıların tercihlerini nicelik ve nitelik yönünden değerlendirdikleri 

düşünülmektedir. Bu bağlamda, otel tercihinde bulunan katılımcıların otel işletmelerinin 

kurumsal yapıları itibariye pandemi tedbirlerini daha profesyonel uygulayacaklarını 

düşündükleri, akraba/tanıdık yanı ve diğer seçenekleri (butik otel, apart otel, dağ evi, 

yazlık, pansiyon vb.) ise nicelik olarak daha samimi, kontrol edilebilir ve güvenilir 

buldukları değerlendirilmektedir.  

Araştırmaya katılan kişilerin %91,6’sının konaklama tesisi seçiminde hijyene dikkat 

ettiği sonucuna ulaşılmıştır. Bu sonuca göre, pandemi sürecindeki bulaş riski ve kişisel 

güvenlik nedeni ile araştırmaya katılan kişilerin neredeyse tamamının konaklama tesisi 

tercihinde hijyene dikkat ettiği söylenebilir. Katılımcıların %56,7’sinin bilgi kaynağı 

olarak önceki deneyimlerini referans aldıkları görülmektedir. Burada pandemi süreci 

dikkate alındığında kişilerin doğru karar vermek adına kendilerini birincil kaynak olarak 

görmeleri etken olabilir. Katılımcıların %30,7’si online rezervasyon yönünde tercihte 

bulunmuş olup, bunun nedenin pandemi tedbirleri doğrultusunda alınan bireysel tedbirler 

olduğu düşünülmektedir. Bu süreçte insanların bulaş riskine karşı teknolojik imkanları 

kullandığı ve işlerini temassız bir şekilde halletmeye yöneldiği değerlendirilmektedir. 

Son olarak kişilerin tatile giderken tercih ettikleri ulaşım yönteminde ise %75,1’lik 

kısmının kendi aracı ile seyahat ettiği görülmektedir. Buradan da anlaşıldığı üzere 

pandemi sürecinde algılanan bulaş riskine bağlı olarak bir güvenlik refleksi ile kişilerin 

izole bir seyahat düşünerek bu seçeneği tercih ettikleri söylenebilir.  

Pandemi sürecinde tatile çıkmayı düşünen kişilerin hem Covid-19 korkularının, hem de 

satın alma niyetlerinin yüksek olduğu görülmektedir. Ancak, satın alma niyetinin Covid-

19 korkusu ile baskılandığı ve bu nedenle ertelenmiş turizm talebine yönelik bir niyet 

olduğu değerlendirilmektedir.  

Sonuç olarak, pandemi sürecinde kişilerin tatil satın alma niyetlerinin Covid-19 ve FoMO 

korkuları üzerinden karşılaştırmalı olarak değerlendirilmesi neticesinde, kişilerin Covid-

19 korkularının tatil satın alma niyetleri üzerinde negatif yönlü bir etkiye sahip olduğu 

görülmüştür. Bu bağlamda, Covid-19 korku düzeyi yükseldikçe bireylerin tatil satın alma 
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niyetinin düşmekte olduğu, dolayısıyla Covid-19 korkusu yüksek bireylerin tatil satın 

alma niyeti içerisinde olmadıkları sonucuna ulaşılmıştır. Yine, bu bilgilere ek olarak, 

FoMO korkusunun ise tatil satın alma niyeti üzerinde negatif veya pozitif yönlü bir 

etkisinin olmadığı belirlenmiştir. Çünkü, Covid-19 korkusuna bağlı olarak satın alma 

niyeti olmayan ya da düşük düzeyde olan bir bireyin fırsatları kaçırma ile ilgili bir 

endişesinin olmayacağı düşünülmektedir. Bunun nedeninin ise pandemi sürecinde Covid-

19 korkusu yaşayan bireylerin güvenlik algısı üzerinden göstermiş oldukları refleks ve 

buna bağlı değişen satın alma önceliklerinin olduğu sonucudur. Bu sonuçlar 

değerlendirildiğinde ise, kişilerdeki FoMO korkusunun aktif hale gelebilmesi için 

öncelikle kişilerin güvenlik ihtiyaçlarının karşılanması ve böylelikle kişilerin kendini 

güvende hissetmeleri, Covid-19 korku düzeylerinin düşmesi ve sonrasında ise sosyal 

ihtiyaçlarına yönelebilmeleri ile mümkün olabileceği söylenebilir. 

Bu sonuçlar ışığında; turizm endüstrisine ve araştırmacılara aşağıdaki öneriler 

sunulmuştur. 

Turizm endüstrisine yönelik öneriler;  

• Konaklama işletmelerince turizm tüketicilerinin güven ve risk algılarının 

giderilmesine dair alınan önlemlerden sonra FoMO pazarlama stratejisinin 

uygulanması mümkün olabilecektir. Bu bağlamda pazarlama departmanlarının 

fırsat kampanyalarını planlarken bu detayları ön plana çıkarması, alınan hijyen ve 

güvenlik önlemlerinin kampanyalara dair yapılan reklam ve misafir ilişkileri 

faaliyetlerinde vurgulanması önerilmektedir. 

• Pandemi sürecinde kişilerin hijyen ve güvenlik nedeniyle temassız satın almaya 

yöneldikleri ve bu nedenle tatil satın alımlarında online rezervasyon tercihinde 

bulundukları görülmüştür. Bu bağlamda, işletmelerin pazarlama faaliyetlerinde 

dijital platformlara önem vermesi ve FoMO marketing stratejisini tüm dijital 

kanallarda (E-mail pazarlama, PPC reklamları, SEO, sosyal medya pazarlama, 

içerik pazarlama, affiliate pazarlama, viral pazarlama) etkin bir şekilde kullanması 

önerilmektedir. 

• İşletmelerin, kısa vadeli karlılık düşünülerek kapasitelerini pandemi öncesi 

döneme göre düzenlenmemesi, kalabalık algısının oluşmasının önüne geçilerek 

optimum düzeyde tutulması ve pandeminin seyrine göre artırıma gidilmesi 
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önerilebilir. Bu nedenle turizm endüstrisinin yapısı gereği bu krizi aşmasının 

zamana yayılacağı söylenebilir.  

• Pandemi süreci ile birlikte düşüşe geçen konaklama fiyatlarının, normalleşme 

süreci ile tekrar artışa geçebileceğine dair oluşabilecek fiyat endişesinin 

giderilebilmesi adına, kampanyalar düzenlenebileceği ve pandemi sürecine özgü 

yeni fiyat düzenlemelerinin yapılabileceği önerilebilir. 

• Bu süreçte, kişilerin konaklama işletmelerini tercih ederken önceki deneyimlerini 

referans aldıkları dikkate alınarak, satış ve pazarlama faaliyetlerinde öncelikli 

olarak daha önce konaklamış olan sadık misafirlere yönelinmesi önerilebilir.  

• Hijyen ve sanitasyon uygulamalarının nasıl yapıldığı, personelin pandemi ile ilgili 

eğitim durumu, otel içi sosyal mesafe, misafir yoğunluğunun optimizasyonu vb. 

tedbirlere dair sadık misafirlerin bilgilendirilerek önceki deneyimlerinden 

edinmiş oldukları güven duygusunun korunabileceği söylenebilir. 

• Pandemi sürecinde, sosyal medya ve online alışveriş kanallarının kullanım 

yoğunluğunun arttığı sonucu dikkate alınarak, işletmelerin pandemiye dair 

aldıkları tüm bu önlemleri sosyal medya ve online kanalları kullanarak potansiyel 

misafir kitlesi ile paylaşması önerilmektedir. 

• Bu süreçte tatile çıkan kişilerin ulaşım tercihi olarak kendi araçlarını tercih ettiği 

dikkate alındığında, turizm endüstrisinin önemli paydaşlarından ulaşım 

sektörünün de bu krizden önemli ölçüde etkilendiği görülmektedir. Buradan 

hareketle turizm paydaşlarının koordineli hareket ederek turizmde “hijyen 

koridoru” diye isimlendirilebilecek ulaşım kanalları oluşturulması önerilmektedir. 

Bu koridorların çıkış noktasından varış noktasına kadar hijyen güvenliğini 

sağlayan tek bir organizasyon ile yürütülmesi gerekliliği ortaya çıkmaktadır. Bu 

uygulamanın güven algısını olumlu yönde etkileyeceği ve turizm pazarlamasına 

da katkı sağlayacağı söylenebilir. 

• Pandemi sürecinde konaklama işletmesi tercihinde otel işletmeleri haricinde, 

akraba/tanıdık yanı, yazlık, dağ evi, kamping, pansiyon vb. seçeneklere de 

yönelindiği görülmektedir. Bu bağlamda, izole tatil tercihinde bulunacak turizm 

tüketicileri için yeni normalde alternatif turizm seçeneklerine yatırım yapılması 

önerilmektedir. 
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• Bu süreçte, tatile çıkacak bireylerin tatile çıkış amacının dinlenme olduğu 

sonucuna varılmıştır. Covid-19 pandemisinin yarattığı korku, kaygı ve endişe 

durumunun toplumda bıraktığı psikolojik etkilerin yeni dönemde rehabilite 

edilmesinin bir ihtiyaç olduğu düşünülmektedir. Bu bağlamda, otel işletmelerinin 

de normalleşme sürecinde misafirlerine bu yönde destek olacak aktivitelere yer 

vermesi önerilmektedir. 

• Bu süreci pozitif yönde değerlendirip, turizm tüketicilerinin güven duygusunu 

kazanabilen turizm işletmelerinin turizm tüketicileri gözünde marka algılarını 

güçlendirebileceği ve küçük ölçekli işletmelerin ise markalaşabileceği 

öngörülmektedir. Bu döneme dair bir vizyon olarak, işletme stratejilerinin bu 

yönde belirlenmesi önerilmektedir. 

Araştırmacılara yönelik öneriler;  

• Bu araştırma pandemi sürecini kapsamaktadır. Araştırmacılar, turizm pazarlaması 

için önemli olduğunu düşündüğümüz fırsatları kaçırma korkusunu “yeni normal” 

diye tabir edilen pandemi sonrası süreçte çalışabilirler. Çalışmalarında, FoMO 

korkusunu turizm pazarlaması içerisinde yer alan farklı değişkenler ile ele 

alabilirler. Bu süreçte online satın alma kanallarının yoğun şekilde kullanıldığı ve 

FoMO ile etkileşimin en çok bu kanallarda olduğu dikkate alındığında, FoMO 

korkusunun turizm pazarlamasının farklı dijital satış kanalları (E-mail pazarlama, 

PPC reklamları, SEO, sosyal medya pazarlama, içerik pazarlama, affiliate 

pazarlama, viral pazarlama) ile birlikte ele alınabileceği önerilmektedir.
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