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PANDEMI SURECINDE KiSILERIN TATIL SATIN ALMA
NIYETLERININ FOMO VE COVIiD-19 KORKULARI UZERINDEN
KARSILASTIRMALI OLARAK DEGERLENDIRILMESI

OZET

Tiiketiciler yasamlar1 siiresince bir¢ok olaganiistii olayla (Dogal afetler, savaslar,
ekonomik krizler, salginlar vb.) karsilasmakta ve bu olaylar nezdinde ¢esitli durumsal
(ruh hali, hisleri, tutumu) uyariciya maruz kalmaktadir. Bu uyaricilar tiiketicilerin
davraniglar1 iizerinde etkili olmakta, olumlu ya da olumsuz kararlar almalarina neden
olmaktadir. Tiiketici davranisinda satin alma niyeti ve satin alma kararinda etkili olan
onemli faktorlerden birinin de durumsal faktérler oldugu sdylenebilir. Bu siiregte
“durumsal faktorlerin tiiketicinin satin alma niyeti ve satin alma karar1 tizerindeki etkisi
nedir?” sorusu akla gelmektedir. Gilinlimiizde birgok endiistri gibi turizm endiistrisi de
pazarlama stratejilerini bu sorunun cevabr {izerinden olusturmaktadir. Ozellikle Covid-
19 pandemi siirecinde bu sorunun yanitini bulmak tiiketici davranigini etkileyen faktorleri
bu doneme 0Ozgii degiskenlere gore degerlendirmekle miimkiin goriinmektedir. Bu
calismada, tiiketici davranisini etkileyen durumsal faktorler kapsaminda Covid-19
Korkusu ve Firsatlar1 Kagirma Korkusu (FoMO) pandemi siireci igerisinde ele alinmistir.
Pandemi siirecinde kisilerin tatil satin alma niyetlerinin Covid-19 Korkusu ve Firsatlari
Kacirma Korkusu (FoMO) iizerinden karsilastirmali olarak degerlendirilmesi
amaclanmigtir. Arastirmada Covid-19 Korkusu, i¢inde bulundugumuz pandemi siirecinin
kisiler iizerinde yarattigi durumsal etkiyi ifade eden bir degiskeni, Firsatlar1 Kagirma
Korkusu (FOMO) ise giiniimiiz yeni nesil pazarlama stratejileri i¢erisinde yer alan insan
algisiin manipiilasyonu tizerine etki eden durumsal bir degiskeni ifade etmektedir. Bu
arastirmaya toplamda 714 kisi katilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak “Covid-
19 Korkusu Olgegi, Firsatlar1 Kagirma Korkusu Olgegi (FOMO) ve Satin Alma Niyeti
Olgegi” kullamlmustir. Elde edilen veriler istatistiksel olarak degerlendirilmis olup, gesitli
sonuglara ulasilmistir. Bu sonuglar kapsaminda, arastirmaya katilan kisilerin Covid-19
korkularinin tatil satin alma niyetleri iizerinde negatif yonlii bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Bu baglamda, Covid-19 korku diizeyi yiikseldikce kisilerin tatil satin alma
niyetinin diigmekte oldugu, dolayistyla Covid-19 korkusu yiiksek kisilerin tatil satin alma
niyeti i¢erisinde olmadiklart sonucuna ulasilmistir. Yine, bu sonuglara ek olarak, FoMO
korkusunun ise tatil satin alma niyeti lizerinde ne negatif ne de pozitif yonlii bir etkisinin
olmadig1 belirlenmistir. Ciinkli, Covid-19 korkusuna bagli olarak satin alma niyeti
olmayan ya da diisiik diizeyde olan bir bireyin firsatlar1 kagirma ile ilgili bir endisesinin
olmayacag: diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, FOMO, Pandemi, Satin Alma Niyeti, Turizm



COMPARATIVE EVALUATION OF PEOPLE'S HOLIDAY
PURCHASE INTENTIONS DURING THE PANDEMIC PROCESS
OVER FOMO AND COVID-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



BOLUM 1. GIRIS

Diinya, 7 Ocak 2020 giinii Diinya Saglik Orgiitiiniin (WHO) yapmis oldugu bir agiklama
ile daha Oncesinde rastlanmamis yeni bir Koronaviriis pandemisi ile karsi karsiya
oldugumuz haberini almistir. “2019-nCOV”’ (daha sonra Covid-19) olarak isimlendirilen
bu yeni virlis, giiniimiiz gelismis ulagim teknolojileri ve ag1 sayesinde bir anda diinyaya
yayilmustir. ilk énce durumun tespiti ile soku atlatmaya ¢alisan iilkeler vaka sayilarmin
artist ile birlikte acil onlemler almaya baglamistir. Sinirlar kapatilmis, uguslar iptal
edilmis, kapanma tedbirleri uygulanmis, kisaca hayat durma noktasina gelmistir. Bu
stirecte, halk sagligina yonelik alinan tedbirlerin yliksek maliyeti, lilke ekonomilerini
duragan bir goriinlime itmis, liretimin ve talebin azalmasi ile birlikte bircok sektor
olumsuz etkilemistir. Bu sektorlerin en 6nemlilerinden birinin de turizm endiistrisi oldugu
kuskusuzdur. Diinya Turizm Orgiitii (2020)niin verilerine gore turizm sektorii
uluslararas turist variglarinda (-%74)’liik, uluslararas: turizm gelirlerinde ise 1,3 trilyon
ABD dolar1 kayip ile tarihinin en kotli gilinlerini yasamaktadir. Turizm endiistrisinin
alinan tedbirler dogrultunda, tiiketicide saglanacak giiven algis1 ile birlikte kademeli
olarak eski giinlerine donebilecegi miimkiin goriilmektedir. Pandeminin yarattig1 korku,
endise ve belirsizlik iklimi tiiketim algis1 lizerinde de etkili olmus, tiiketicilerin satin alma

onceliklerinin ve davraniglarinin degismesine neden olmustur.

Tiiketiciler yasamlar1 siiresince bir¢ok olaganiistii olayla (Dogal afetler, savaslar,
ekonomik krizler, salginlar vb.) karsilagmakta ve bu olaylar nezdinde bir¢ok durumsal
(ruh hali, hisleri, tutumu) uyariciya maruz kalmaktadir. Bu uyaricilar tiiketicilerin
davraniglar1 tizerinde etkili olmakta, olumlu ya da olumsuz kararlar almalarina neden
olmaktadir. Iginde bulunulan durum o an ki duygu yogunlugu dahilinde kisisel
deneyimler ve istekler dogrultusunda yorumlanarak satin alma ya da almama kararina
dontisebilmektedir. Bu baglamda, tiiketici davranisinda satin alma niyeti ve satin alma
kararinda etkili olan Onemli faktorlerden birinin de durumsal faktorler oldugu

sOylenebilir. Bu siirecte “Durumsal faktorlerin tiiketicinin satin alma niyeti ve satin alma



karar1 lizerindeki etkisi nedir?”” sorusu akla gelmektedir. Glinlimiizde bir¢ok endiistri gibi
turizm endiistrisi de pazarlama stratejilerini bu sorunun cevabi tizerinden olusturmaktadir.
Ozellikle Covid-19 pandemi siirecinde bu sorunun yanitini1 bulmak tiiketici davranisini
etkileyen faktorleri bu doneme 6zgii degiskenlere gore degerlendirmek ile miimkiin

goriinmektedir.

Bu calismada, tiiketici davranisini etkileyen durumsal faktorler kapsaminda Covid-19
Korkusu ve Firsatlar1 Kagirma Korkusu (FoMO) pandemi siireci i¢erisinde ele alinmustir.
Pandemi stirecinde kisilerin tatil satin alma niyetlerinin Covid-19 Korkusu ve Firsatlar
Kagirma Korkusu (FoMO) iizerinden karsilastirmali olarak degerlendirilmesi
amaglanmistir. Arastirmada, Covid-19 Korkusu i¢inde bulundugumuz pandemi siirecinin
kisiler iizerinde yarattig1 durumsal etkiyi ifade eden bir degiskeni, Firsatlar1 Kagirma
Korkusu (FoMO) ise giinlimiiz yeni nesil pazarlama stratejileri igerisinde yer alan insan
algisinin manipiilasyonu iizerine etki eden durumsal bir degiskeni ifade etmektedir.
FoMO, tiiketim ve pazarlama ile yakindan ilgili bir olgudur (Odabas1, 2017). Isletmeler,
cesitli kampanyalar yoluyla iirlinlerin ve hizmetlerin yetersiz oldugu algisi olusturarak
FoMO egilimini canlandirmaya ve tiiketicilerin satin alma kararin1 etkilemeye
calismakta, boylece tiiketicileri kagirma korkusunu yasamaya yonlendirmektedir
(Hodkinson, 20186, s. 2). isletmeler tarafindan tiiketicilere, iiriiniin stokta az kaldig1, smirl
sayida tretildigi, asir1 talep gordiigii yani sinirl ve kit oldugu ve bu yiizden tiikenecegi
veya lriin firsatinin sadece kisitli bir siire i¢in gegerli oldugu yoniinde mesajlar
iletmektedir (Atilgan ve Kiigiiktalaslio, 2019, s. 376). Bu durum iiriin teorisi ile de “bir
tirtin ne derece az bulunuyorsa o derece degerli olmaktadr” (Brock, 1968, s. 246) ifadesi
ile teorik olarak da desteklenmektedir. Giiniimiizde pazarlama birimleri kitlik algis1 ve
FoMO birlikteligini 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak kullanmaktadirlar. Bu
baglamda, FOMO korkusunun ¢aligmanin siklet merkezini ifade eden bir degisken oldugu
diistiniilmekte ve Covid-19 Korkusu ile tatil satin alma niyeti lizerine etkilesimi merak

edilmektedir.

Literatiir incelendiginde, arastirmada 6lgtimii yapilan degiskenler ile tek ya da birden ¢ok
degiskeni bir arada inceleyen ¢esitli ¢alismalara rastlanilmistir (Alt, 2015; Aydin, 2018a;
Aydin, 2018b; Biber, 2020; Celik ve Diker, 2021; Buglass, Binder, Betts ve Underwood,
2017; Cetinkaya ve Sahbaz, 2019; Cinar ve Mutlu, 2018; Dossey, 2014; Erdogan ve Sanli,
2019; Esitti, 2015; Gokler vd., 2015; Hosgor, vd., 2017; Kagik ve Acar, 2020; Kogak,



2021; Marlina, 2017; McGinnis, 2004; Milyavskaya, Saffran, Hope ve Koestner, 2018;
Ozcan ve Kog, 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, yapilan bu c¢alismalarin ¢ogunlugunda FoMO
degiskeni “Sosyal Medyada Gelismeleri Kagirma Korkusu” olarak ele alinmis olup,
arastirmalar Covid-19 pandemi siireci dncesine dayanmaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin
Covid-19 pandemi siirecine ve “yeni normal” olarak adlandirilan pandemi sonrasi siirece
151k tutmasi 6nem arz etmektedir. Ayrica, arastirmanin konusu olan Covid-19, FOMO ve
Satin Alma Niyeti degiskenlerinin birbirleri ile olan etkilesimini ayni baslik altinda
inceleyen bir arastirmaya literatiirde rastlanilmamig olup, bu durum arastirmanin
yapilmasina esas neden teskil etmektedir. Bir diger ifade ile turizm literatiiriinde,
pandemi siirecinde Covid-19 korkusu ve FOMO korkusunun kisinin tatil satin alma niyeti
tizerinden karsilastirmali olarak degerlendirilmesine yonelik yapilan bir arastirmaya
rastlanilamamistir. Bu nedenle bu arastirmanin yapilmasina gereksinim duyulmus olup,
yapilan aragtirma ile beraber; turizm literatiirdeki boslugun doldurularak pazarlama ile

psikoloji literatiiriine de katki saglamak amaglanmistir.

Yapilan bu arastirma 5 boliimden olugmaktadir. Bunlar; giris, literatiir, yontem, bulgular
ve tartigma ile sonug ve Oneriler boliimleridir. Girig boliimiinde ¢alisma ile ilgili genel
bilgiler verilmekte olup, calisma bu boliimde tanitilmaktadir. Literatiir boliimiinde
calismanin amacina ve kapsamina uygun olarak Covid-19 pandemi siireci, Covid-19 ve
FoMO korkular ile tiiketici davraniglart konular1 aktarilmistir. Arastirmanin yontem
boliimiinde ise ¢aligmanin hangi arastirma yontemleri kullanilarak yapildigi, kullanilan
veri toplama ve veri analizi yontemleri, evren ve 6rnekleme dair agiklamalar ile bunlarin
gerekceleri izah edilmistir. Bulgular ve tartisma boliimii icerigi geregi temel boliim olarak
ele alinmis ve aktarilmaya g¢alisilmistir. Calismanin yapisal formu geregi, bulgular ve
tartisma bolimi birlestirilerek her bulgunun altinda tartismasi yapilarak arastirma
biitiinselligi icerisinde ifade edilmeye 6zen gosterilmistir. Bu boliimde agirlikli olarak
arastirma kapsaminda elde edilen birincil veriler aktarilmistir. Sonu¢ boliimiinde ise
calismadan elde edilen bulgular neticesinde ulagilan en temel sonuclar aktarilmistir.
Ayrica, bu bolim c¢alismanin amaci ve kapsami dogrultusunda oOneriler ile de

desteklenmistir.



Arastirmanin sinirliliklart, varsayimlart ve problemleri;
Sinirliliklar;

e Bu arastirma pandemi siireci ile sinirlidir.

e Arastirmada elde edilen veriler pandemi nedeni ile internet iizerinden online anket
yontemi ile toplanmustir.

e Buarastirmada elde edilen veriler anketin uygulandigi tarihlerde alinan cevaplarla
stirhdir.

e Arastirmada FoOMO kavrami “firsatlar1 kagirma korkusu” ile sinirlidir. FOMO ile
ilgili diger kavramlar (GKK vb.) kapsam dis1 birakilmistir.

e Arastirma, varsayimlari ve arastirma amaci ile sinirlidir.

e Arastirma, arastirmacinin imkanlart ile sinirhdir.

e Arastirma, kullanilmis olan istatistiksel analizler ile sinirlidir.

Varsayim ve problemler;

e Covid-19 korkusu demografik degiskenlere (cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir
durumu vb.) gore farkliliklar gostermekte midir?

e FoMO korkusu demografik degiskenlere (cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir
durumu vb.) gore farkliliklar gostermekte midir?

e Kigsilerin satin alma niyetleri demografik degiskenlere (cinsiyet, yas, egitim
durumu, gelir durumu vb.) gore farkliliklar gostermekte midir?

e Covid-19 korkusunun kisilerin tatil satin alma niyeti iizerine etkisi olmakta midir?

e FoMO korkusunun kisilerin tatil satin alma niyeti iizerine etkisi olmakta midir?

e Covid-19 korkusu ve FoMO korkusu karsilastirildiginda baskin olan korku
Covid-19 korkusu mudur?

e Covid-19 korkusu ve FOMO korkusu karsilastirildiginda baskin olan korku FOMO

korkusu mudur?



BOLUM 2. LITERATUR

2.1. Ge¢misten Giiniimiize Pandemiler, Covid-19 (Koronaviriis) Pandemisi ve

Turizm Endiistrisine Etkileri

Bu boliimde; gegmiste biiyilk yikimlara yol a¢gmis onemli salginlara, Covid-19
pandemisinin Onciileri diyebilecegimiz yakin donem salginlara ve giiniimiiz kiiresel
salgin1 Covid-19 pandemisine deginilmis olup, son kisimda ise Covid-19 pandemisinin

turizm endiistrisine etkileri izerinde durulmustur.
2.1.1. Covid-19 (Koronaviriis) oncesi salginlar ve turizm endiistrisine etkileri

Insanlik, varolusundan giiniimiize kadar bircok olaganiisti durum ve yikimla kars:
karsiya kalmistir. Bu olaganiistii durumlarin en Onemlilerinden biri de salgin
hastaliklardir. Bulas ile yayilan hastaliklarin toplum igerisinde yaygin bir bicimde
goriilmesi “epidemi” (salgin hastalik) olarak adlandirilmaktadir. Bu salginlarin kiiresel
6l¢ekte insanlig1 tehdit edecek diizeyde yayilmasi durumu ise “pandemi” (kiiresel salgin)
olarak ifade edilmektedir. Kiiresel diizeyde yasanan salginlar (pandemiler) milyonlarca
insanin yasamini yitirmesiyle sonuglanabilecek ciddi sorunlara neden olabilmektedir

(Tokag, 2020, ss. 6-9).

Biyolojik temelli bir olgu olmasi nedeni ile salgin hastaliklarin varlig1 insanlik tarihinden
oncesine  kadar  dayanmaktadir. Zira, hastaliklarin  kaynagim  olusturan
mikroorganizmalarin insanlardan daha Once var oldugu kabul edilmektedir. Virtis,
bakteri, mantar vb. mikroorganizmalar i¢inde bulundugu dogal ortamin ve cevre
sartlarimin  yapisina goére insan yasammi olumlu ya da olumsuz bigimde
etkileyebilmektedir. Bir¢ok unsur salgin hastaliklarin ortaya g¢ikmasinda etkin rol
iistlenmektedir. Insanlarin gdogebe hayat sonrasi yerlesik hayata gegmesi ile yasam

sekillerinin neden oldugu sagliksiz kosullar beraberinde insanin bagisiklik sistemine etki



eden bircok sorunu da getirmistir. Sagliksiz ortamlar, hijyen kurallarina uymama,

ekolojinin bozulmasi, dogal afetler ve kitlik akla ilk gelenlerdir (Kilig, 2020, ss. 17-18).

Insanlik tarihi icerinde genis kitalara yayilan, milyonlarca insanin dliimiine neden olmus
ve hayatta kalanlarin ise birgogunda saglik problemleri olusturmus ¢ok sayida pandemi
ve endemi ’nin yasandigi muhakkaktir (Aslan, 2020, s. 36). Bu baglamda, tarih sahnesi
icerisinde karsimiza ilk olarak MO. 430 yilinda yapilan Mora Savasi sirasinda ortaya
ciktig1 bilinen “eski salgin” (Atina vebasi) ¢ikmaktadir. Giinlimiiz Yunanistan
anakarasinda gerceklesen salginda 75 ila 100 milyon arasi insanin hayatin1 kaybettigi
sOylenebilir. Yine Jiistinyen vebasinda 30 ila 50 milyon, “kara 6liim” olarak adlandirilan
veba salgininda 200 milyon ve giiniimiize yakin 20’nci yiizyilda gerceklesen Ispanyol
gribi salgininda ise 40 ila 50 milyon insanin yasamim yitirdigi varsayilmaktadir.
Sonrasinda ise bu salginlar tarih igerisinde belli periyotlarla devamliligini stirdiirmiistiir.
Bu salginlardan en 6nemlilerini, Jiistinyen Vebas1 (MS. 541-750), Kara 6liim/veba (1347-
1351), Cigek hastalig1 (15.-17. yiizyillar), Kolera (1817-1823), ispanyol gribi (1918-
1919), Hong Kong gribi (1968-1970), HIV / AIDS (1981- giiniimiiz) salginlar1 ve 21’inci
ylizyil salginlari olarak ifade edebilecegimiz; SARS (2002-2003), Kus gribi (2005-2008),
Domuz gribi (2009-2010) ve Ebola (2014-2016) salgimlar1 olusturmaktadir (Ozlii ve
Oztas, 2020, s. 469).

Yasanan bu salginlar kendi donemselligi icerisinde hem sosyal hayati hem de ekonomik
hayat1 biiyiik 6l¢iide degisime ugratarak etkisi altina almistir. Bilhassa yiiksek oranda can
kayiplari, tibbi imkansizliklar ve yoksulluk olarak goriilmektedir. Tarihsel siirecte
yasanan uzak donem salginlarda, gliniimiiz kosullarinda oldugu gibi devlet ve bagh
kuruluglarinin almis oldugu tedbirler goriilmese de donemin sartlarina bagli daha zor
durumlar yasanmistir. Giintimiize kiyasla saglik, ulasim, teknoloji vb. imkanlarin kisith
olmasinin salgin silirecinin uzamasina neden oldugu, siirecin yonetilmesini ve

atlatilmasini giiglestirdigi sOylenebilir.

Yakin donem salginlar1 ise hem giiniimiiz kosullar1 ile kiyaslanabilmesi hem de yasanan
salginlarin mevcut Covid-19 salginina neden olan viriis ile ayn1 ya da benzer viriis
ailesinden olmalar1 nedeni ile 21’inci yiizy1l salginlari olarak ele almak daha dogru
olacaktir. Bu baglamda sirast ile SARS, Kus gribi, Domuz gribi, MERS ve Ebola

salginlarinin etkilerine deginilmistir. 21’inci yiizyil salginlarinin etkilerini ise dogrudan



ve dolayli olmak iizere iki acidan degerlendirmek miimkiindiir. Verikios vd. (2011)’ne
gore, salgin kaynakli hastaliklarin ekonomiye dogrudan etkisi olmaktadir. Bu kapsamda;
salgindan etkilenen hastalar ile salgina kaynak saglayan hiikiimetler ve sigorta
kuruluglarinin artan harcamalar1 ve salgin siirecinde gorev yapan saglik ¢alisanlarinin is
yiiklerindeki artis yer almaktadir. Salginlarin dolayl etkilerine ise yasanan can kayiplari
sebebiyle olusan isglicii kayiplari, tedavi siirecinde olan bireyler ve kisitlama tedbirleri
sebebi ile olusan verimsiz isgiicii gosterilebilir. Ayrica, bu siirecte turizm faaliyetlerindeki
kisitlamalar, yurti¢i ve yurtdisi seyahatlerin azaltilmasi, halka agik etkinliklerin, spor ve
diger faaliyetlerin azaltilmasi virlis yayiliminin Oniine gegmeyi hedefleyen
uygulamalardir (Verikios, Sullivan, Stojanovski, Giesecke ve Woo., 2011, s.4). Bu
kapsamda, turizm endiistrisi salgin donemlerinde alinan tedbirler neticesinde en ¢ok
etkilenen sektorler arasinda yer almaktadir. Turizm faaliyeti yapis1 geregi bir hareketliligi
iceriyor olmasi nedeni ile salginin yayilimi i¢in bir araci olarak goriilmekte ve alinan

tedbirler oncelikle turizm endiistrisini ve paydaslarini etkilemektedir.

Turizm endiistrisi, 21’inci ylizyilda yasanan salginlarda ilk sinavint SARS viriisii salgini
ile vermistir. 2002 ve 2003 yillar1 arasinda etkin olan bu salginda 8096 enfekte vaka tespit
edilmis olup, bu vakalardan 774 kisi hayatin1 kaybetmistir. Kiiresel olarak panige yol acan
salgin oncelikle Cin, Hong Kong, Tayvan ve Singapur olmak iizere 27 iilkeye yayilmistir
(WHO. 2004). Diinya Saglik Orgiitii salgmin uluslararas seyahat yolu ile yayilmamasi
icin SARS viriisiinden etkilenen bolgelere seyahat edilmemesini tavsiye etmistir. Buna
bagli olarak Asya turizmi bu salgindan olumsuz etkilenmis, Cin, Hong Kong, Tayvan ve
Singapur olmak tizere bu iilkelerde 3 milyon kisi igsiz kalmig ve bu tilkelerin ekonomik
kayb1 20 milyar dolar1 bulmustur (Kuo, Chen, Tseng, Ju ve Huang, 2008, ss. 917-918).
Tam SARS salgiminin zayifladig diisiiniilen bir donemde Asya bolgesi bu kez kus gribi
salgini ile kars1 karstya kalmustir. Ik olarak 1997 yilinda Hong Kong’da tespit edilen
viriistin ilk insan vakas1 2003 yilinda Cin’de tespit edilmistir. Yapilan arastirmalar, bazi
izole vakalarda viriisiin hayvanlardan insanlara bulastigini géstermistir. Bununla birlikte,
¢ogu arastirma, viriisiin insanda diisiik viriilansa sahip oldugunu ileri stirmiistiir. Bunun
lizerine 2005 yilinda Diinya Saglik Orgiitii bir agiklama yaparak, diger grip tiirlerinde
oldugu gibi viriisiin mutasyona ugrayarak insanlar arasinda daha kolay bulasabilecek bir
bicime doniisebileceginden dikkatli olunmasi cagrisinda bulunmustur. Bu aciklama

sonrast SARS salgininda oldugu gibi bazi iilkeler, salgindan etkilenen bolgelere zorunlu



olmadik¢a seyahatten kacinmalar1 yoniinde vatandaslarina seyahat uyarilari yapmistir
(Lee ve Chen, 2011, s. 1421). Bu uyarilar sonras1 Asya-Pasifik turizminde talep digmiis,
turizm sektorii SARS salgini sonrasi bu salgindan da olumsuz etkilenmistir. 2009 yilinda
ise Domuz gribi salgini baslamais, ilk vakalar ABD’de ve Meksika’da ortaya ¢ikmustir.
Amerikan Hastalik Kontrol ve Korunma Merkezi (CDC, 2019)’nin verilerine gore bu
salginda, diinya genelinde 151,700-575,400 arasi kisinin hayatin1 kaybettigi tahmin
edilmektedir. Ancak, bu salgmmin O6liim oranlar1 yiliksek olmasina ragmen turizm
endiistrisine etkisi daha diisiik diizeydedir (Viboud ve Simonsen, 2012). Rassy ve Smith
(2013)’e gore salginin ¢iktig1 ilk 5 aylik donemde Meksika turizminin kaybinin 2,8 milyar
dolar ve 1 milyon civari turist oldugu belirtilmektedir (Zeydan ve Glirbiiz, 2020, s. 129).
Salginin etkileri 2010 y1li itibariyle diislis gdstermis olup, glinlimiizde az da olsa vakalar
goriilmektedir. Bu salgindan sonra ise, Afrika kokenli bir salgin olan MERS (Orta Dogu
Solunum Sendromu) salgini yayilim gostermistir. Koronaviriis (MERS-CoV) ailesinden
bir viriis olan MERS, ilk kez Suudi Arabistan’da goriilmiistiir. Ulke Miisliimanlar igin
hac ziyareti nedeni ile 6nem arz ettigi i¢cin endiseye neden olmustur. Ancak, 2013 yilinda
gerceklesen hac ziyareti sirasinda MERS vakasma dair bir raporlama olayimna
rastlanilmamistir (Al-Tawfiq vd., 2014). Jamal ve Budke (2020)’ye gore buna neden
olarak MERS viriisiinlin insanlar arasinda bulas oraninin diisiik olmast goriilmiistiir
(Zeydan ve Giirbiiz, 2020, s. 129). Bu siireg icerisinde diger salginlar ile kiyaslandiginda
MERS salgiminin turizm endiistrisine etkisinin diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir. Yine
ayn1 donemde, Afrika kitasinda Gine’de Ebola salgini bas gostermis, 2014 yilinda Bati
Afrika’ya yayilmistir. 2014 y1l1 Gine vakalarindan giiniimiize DSO verilerine gére 32 bin
319 kisi hayatim1 kaybetmistir (WHO, 2021). Salgin turizm endiistrisini olumsuz
etkilemistir. Bolgeye olan uguslar ve otel rezervasyonlari iptal edilmis, otellerin bir kism1
kapanmistir. Yurtici ve yurtdisi turist hareketliligi durmus, bir¢ok isletme bu durumdan

etkilenmis ve issizlik oranlar1 artmistir (Kongoley, 2015, s. 543).

Kisaca, yakin donem (21’inci ylizy1l) salginlarina bakacak olursak, salginlarin farkli viriis
tipleri ve varyantlar1 ile belli periyotlarda kendini tekrarladigi goriilmektedir. Bu
baglamda, tarih boyunca siiregelen bu salginlarin insan yasamina dair diinyanin dogal bir
akis1 oldugu sdylenebilir. Turizm endiistrisine etkileri a¢isindan baktigimizda ise yakin
zamanda yasanan bahse konu bu bes salginin turizm endiistrisinde uzun dénemli bir diigiis

ve zarara yol agmadig1 goriilmektedir. Diinya Bankasi verilerine gore, yalnizca SARS



(%0,4) salgin1 diistise yol agmistir (World Bank, 2020a, 2020b). Bu durum, yasanan
salginlara kars1 turizm endiistrisinin direngli oldugunun bir gostergesidir (Diizglin ve
Kurt, 2020, s. 20). Ayrica, siiregelen bu periyodik salgin siirecinin son halkasi
glinlimiizde yasiyor oldugumuz Covid-19 (Koronaviriis) pandemisi olup, etkilerinin
yakin donem salginlara gore ¢ok daha farkli oldugu diistiniilmektedir. Bu baglamda

Covid-19 pandemisi ve etkileri ilerleyen kisimda ayrica ele alinmistir.
2.1.2. Covid-19 (Koronaviriis) pandemisi

Koronaviriis farkli dil ailelerinde yer alan gesitli kelimelerin anlamlarinin birlesmesi ile
ismini almistir. Bu anlam birlesmesi Fransizca’da “bulasict hastaliklar: yayan mikrop”,
Latince’de de ta¢ anlamina gelen “corona” kelimeleri ile olusmaktadir. Bu viriisiin
mikroskobik goriintiisiiniin  ta¢  sekline benzetilmesinden dolay1r koronaviriis
isimlendirmesi yapilmistir. Sekil 1°de yer alan viriisiin sematik gdsteriminde tagli yapi
goriilmektedir (Encyclopedia Britannica, 2021). Tip literatiiriinde ise, “Koronaviriisler,
porzitif polariteli, tek zincirli ve kilifli RNA viriisleri olup, RNA ya bagimlt RNA polimeraz
enzimi i¢cermezler. Bunun sebebi pozitif polariteli olmalarindan kaynaklanmaktadir.
Fakat, bu enzimi gen dizilimlerine kodlamaktadirlar. Yiizey kisimlarinda ise ¢ubuga
benzer dallar1 meveuttur” seklinde ifade edilmektedir (T.C. Saglik Bakanligi, 2020). Bu
bilgiler 15181nda koronaviriisiin tip literatiiriinde tanimlamasi yapilirken iki tiir ayrima
gidilmistir. Bu ayrimlar viriisiin neden oldugu hastaligin ismi ile viriisiin kendi isminin
farkl1 sekilde isimlendirilmesinden kaynaklanmaktadir. Buna gore, Diinya Saglik
Orgiitiince (WHO) viriisiin kaynaklik ettigi hastalik “COVID-19” olarak adlandirilirken;
hastaligin yayilimini saglayan viriis ise “SARS-CoV-2" olarak adlandirilmistir (TUBA,
2020; Sertdemir, 2020, s. 18).



Severe acute respiratory syndrome coronavirus 2 (SARS-CoV-2)
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Sekil 1 : SARS-COV-2 viriisiiniin sematik gosterimi.

Covid-19 virisii ilk olarak 30 Aralik 2019 tarihinde Cin’in Wuhan sehrinde ti¢ Covid-19
hastasindan alinan Ornekler sonrasi izole edilmistir (Zhu, Zhang, Wang, vd.2020).
Bildirilen ilk vakalarin ¢gogunlugu, Wuhan sehrinde bulunan ve canli vahsi hayvanlarin
satisinin yapildig1 “Deniz Uriinleri Pazar1” kaynakliydi. Bu nedenle Cin Hastalik Kontrol
ve Onleme Merkezi (CDC) yetkililerince pandeminin ¢ikis noktasi olarak goriilen deniz
trinleri pazari kapatildi. Salginin yasandigi ilk zamanlarda SARS-CoV-2'nin
yarasalardan kaynaklandigi diisiiniilerek deniz iiriinleri pazarindaki hayvanlar araciligiyla
insanlara bulastig1 ve yayildigi savunuldu (Lu, Zhao, Li, vd. 2020.; Zhu, Zhang, Wang,
vd. 2020). Yapilan laboratuvar caligmalarma goére virlisiin pangolinler aracilig: ile
insanlara bulastigi diisiiniilmektedir (Lam, Jia, Zhang, vd. 2020). Elde ki bulgular, deniz
tirlinleri pazarinda satilan vahsi hayvanlart gosteriyor olsa da SARS-CoV-2'nin kaynagi
konusunda etiyolojik ve epidemiyolojik caligmalar hala devam etmektedir (Jin, vd. 2020;
Saglik, 2020, ss. 36-38).

Hastaligin bilinen semptomlar1 arasinda oksiiriik, nefes almada giiclilk ve yiiksek ates
bulunmaktadir. Son zamanlarda virlisiin mutasyona ugramasi dolayisiyla yeni bir belirti
olarak ortaya atilan konusma bozuklugu giindem olusturmustur. Bunun nedeni mutasyon
gecirmig virlisiin beyni etkilemesi ve bununda konugma bozuklugu gibi bir semptom
seyretmesi olarak goriilmiistir (Huu, 2020; Cinar ve Oguz, 2020, s. 5). Yapilan
aragtirmalara gore; olgularin %80’lik boliimiiniin  6nemli bir tibbi miidahale
gerektirmeden hastaligi atlattigi; fakat ciddi vakalarda hastaligin zatiirreye evirilebildigi

ve yapay solunum uygulamalarina gereksinim duyulabildigini gostermektedir. Hastalig1
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hafif diizeyde seyredenler i¢in ise, ates disiiriicii tedbirler, sivi alimi ve evlerinde
dinlenme 6nem arz etmektedir. Hastalikla temasi olan her bes kisiden biri hastalig1 agir
bir sekilde gecirmektedir. Ozellikle, kronik rahatsizlig1 bulunan (kalp hastaliklar, seker
hastalig1, yiiksek tansiyon ve akciger hastaligi) kisiler ve yash bireyler riskli grubu
olusturmaktadir (Budak ve Korkmaz, 2020, s. 65).

WHO (2020)’ne gore, viriis yayilimi genel olarak oksiiriik nedenli olusan damlaciklar
vasitastyla kisiden kisiye bulagsmaktadir (Cinar ve Oguz, 2020, s. 5). Koronaviriisiin
yayilim1 yeni varyantlari ile birlikte devam etmektedir. Diinya Saglik Orgiitiiniin (WHO)
8 Subat 2021 tarihi itibariyle giincellenmis verilerine gore, kiiresel Ol¢ekte vaka sayist
105.805.951 (kisi), olim sayis1 ise 2.312.278 (kisi) olarak rapor edilmistir. Diinya
genelinde vaka ve oliim sayilarnm yayilimina dair veriler; Sekil 2. ve Sekil 3.’de
gosterilmistir (WHO, 2021).

Vakalar - Sayi

I > 1.000.000
500.001 - 1.000.000
50.001 - 500.000
5.001 - 50.000
1-5.000

0

Bildirilen Veri Yok

Uygulanamaz

Sekil 2 : Diinya geneli Covid-19 vaka sayilari yayilim haritasi.
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Olamler - Count

> 500.000

50.001 - 500.000

501 - 50.000

51-500

1-50

Bildirilen Veri Yok

Uygulanamaz

Sekil 3 : Diinya geneli Covid-19 6liim vaka sayilar1 yayilim haritasi.

Pandemi devam ederken, diinyanin farkli bolgelerinden izole edilen Covid-19 suslarinin
evrimsel iligkilerini gdsteren bir¢ok biyolojik analiz yapilmakta olup, viriisiin cografi
yayilim yollart ve muhtemel kaynaklari tespit edilmeye c¢alisilmaktadir (Lu, Zhao, Li, vd.
2020; GISAID, 2020; Saglik, 2020, s.36-38). Viriislerin mutasyona ugramasiyla olusan
yeni varyantlarda bulas 6zelligi artmakta ve insanlar arasinda yayilimi hiz kazanmaktadir
(Sertdemir, 2020, s. 18).

Covid-19 viriisiiniin bulagmasi temas ve solunum yoluyla gergeklesmektedir (Li, Guan,
Wu, vd. 202; Liu, Liao, Qian, vd. 2020). Enfekte olmus kisilerin hapsirma ve oksiirmesi
ile havaya sagilan damlaciklar burun mukozasi ve g6z zar1 yoluyla kisiler i¢in risk teskil
etmektedir (WHO, 2020). Bunun yani sira enfekte olmus kisilerin ¢evresinde bulunan
nesne ve bunlarin yiizeyleri ile temas ta dolayli olarak viriis bulagmasina sebep olmaktadir
(Ong, Tan, Chia. vd. 2020). Enfekte olduguna dair belirti gostermeyen kisilerden alinan
orneklerde de virlis tespit edilebildiginden, bu kisiler de bulastirici olabilmektedirler. Bu
sebeple, kisisel hijyene, sosyal mesafeye, ¢cevre temizligine ve belirti gosteren kisiler ile
temastan uzak durmaya 6zen gosterilmelidir (WHO, 2020; Polat, 2020, ss. 26-27). Bir
diger onemli nokta ise vaka takibidir. Salgin hastaliklarin kaynagi, etkeni ve bulag
dongiisiiniin kontroliinde vaka tespiti ve takibi 6nemli olup, bunda filyasyon uygulamasi
onemli bir aragtir. Pandeminin yonetiminde stratejik olarak en énemli gostergeler olasi

vakalara ulasmak ve tespit etmektir (Ozlii ve Oztas, 2020, s. 473).
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Viriis kaynakli pandemiler ile miicadelede en etkili ve en ekonomik uygulama asidir.
Asilar mikroplara kars1 onleyici ilk adimdir. Asilama, kisilerinde bagisiklik sisteminin
uyarilmasi i¢in az miktarda inaktive edilmis ajanin zayiflatilmis halinin ya da bu ajanin

altbirim bir molekiiliin insanlara veya hayvanlara verilmesiyle ger¢eklesmektedir (Sahin

ve Demir, 2020, s. 69).

Bu arastirmanin yapildigi zaman diliminde Diinya Saglik Orgiitii (WHO) kontroliinde
bircok as1 ¢caligsmasi yiiriitiilmiis ve onay alan Covid-19 asilar1t WHO 06ncelik prosediiriine
gbre uygulanmaya baglanmistir. WHO {i¢ ayr1 programla minimum yedi farkli asiy1 8
Subat 2021 tarihi itibariyle, tilkelerde uygulanmaya baslandigini ve yaslh niifus basta
olmak iizere savunmasiz niifusun asilama igin en yiiksek Oncelige sahip oldugunu
belirtmistir. Ayn1 zamanda, klinik gelistirme asamasinda 60’ tan fazla asinin ve yine
200'den fazla ek asi adaymin da gelistirme asamasinda oldugu bildirilmistir (WHO,
2021).

Diinya Saglk Orgiitiiniin onaym alan agilarm iiretiminin baslamas ile birlikte asi
uygulamasi Tiirkiye’de de baslamistir. Asilar, iki parga halinde 30-31 Aralik 2021
tarihlerinde Tiirkiye’ye gelmistir. Teslim alinan 3 milyon doz as1 halk saglig1 depolarina
tasinmistir. Tiirkiye Ila¢ ve Tibbi Cihaz Kurumunun (TITCK) teslim tarihinden itibaren
14 giin siire ile devam edecek olan giivenlik testleri sonrasinda ilk uygulama 14 Ocak
2021 tarihi itibariyle saglik personeline yapilmistir (T.C. Saglik Bakanligi, 2021).
Asilama Saglik Bakanliginin belirlemis oldugu risk kategorisine gore yas siralamasi ile
uygulanmaya devam etmektedir. Asilama c¢alismalar1 ile birlikte Bilim Kurulunun
tavsiyesi dogrultusunda alman ve Igisleri Bakanhig:i genelgesi ile belli araliklarla
uygulanmakta olan kisitlamalar ile vaka sayilarinin 6niine gegilmeye galisilmaktadir.
Ancak, ekonominin ve ¢alisma hayatinin en az diizeyde dahi olsa devaminin gerekliligi
ve Covid-19 viriisiiniin mutasyona ugrayarak farkli varyantlarinin g¢ikmasi alinan

tedbirlerin verimliligine etki etmektedir.

Pandeminin seyri ile ilgili WHO yetkilileri donem déonem ongdriilerini ve beklentilerini
agiklamaktadir. Orgiitiin Avrupa Bolge Direktdrii Dr. Hans Kluge 22 Subat 2021 giinii
Danimarka devlet yaym organi DR’ye Covid-19 pandemisi ile ilgili yaptig1 agiklamada;
virtisiin 2020 y1lindaki ilk yayilim dénemine gore durumun daha iyi oldugunu ve viriisiin

yapisi ve yayilim siireci hakkinda daha fazla veriye sahip olduklarini belirtmistir. Kluge,
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viriisiin hizli ve etkin olan varyantlarina kars1 yapilan asilarin etkinlik diizeyini takip
ettiklerini elde edilen sonuglar neticesinde gelisen yeni varyantlara gore asilarin
diizenlenebilecegini ve 2022’nin basinda salginin sona erecegini diisiindiiglinii ifade
etmistir (Anadolu Ajansi, 2021). Covid-19 pandemisi ile miicadele eden bircok iilke ve
insan ayn1 beklenti igerisindedir. Ancak, bu dngoriilerin gerceklesmesinin disiplinli bir
miicadele ve as1 uygulamalarmin verimliligi ile saglanabilecegini belirtmekte yarar

olacaktir.
2.1.3. Covid-19 pandemisinin turizm endiistrisine etkileri

Korona viriis basta turizm olmak tizere iktisadi ve beseri hayat iizerinde sok etkisi yaratan
bir siire¢ olarak on plana ¢ikmistir (Alpago ve Alpago, 2020, s. 106). Diinyanin bir¢cok
yerindeki devletler; viriisiin yayilim hizini diisiirmek i¢in ulasimdan konaklamaya bir¢cok
alanda kisitlama yapmislardir. Kongre ve konferanslar ertelenmis, ucuslar iptal edilmis
ve calisanlar iglerini olabildigince evlerinde ¢alisarak yerine getirmislerdir
(Yenisehirlioglu ve Salha, 2020, s. 356). Diinya genelinde iilke sinirlarinin kara ve hava
trafigine kapatilmasi, getirilen ulusal ve uluslararasi seyahat yasaklar1i ve otel
isletmelerinin bir kisminin kapanmasi gibi durumlar tiim tlkeler i¢in turizme de biiyiik
zarara neden olmustur (Aydin ve Dogan, 2020, s. 95). 2000 yilindan sonra ortaya ¢ikan
salgin hastaliklar, turizm sektoriinii sadece bolgesel bazda olumsuz etkilemistir. Ancak,
korona virilis doneminde ise turizm sektorii kiiresel bir boyutta durma asamasina gelmistir

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

Turizm endiistrisi 8,8 trilyon Amerikan dolari ile diinya ekonomisinde GSMH’ya (Gayri
Safi Milli Hasila) %10°dan fazla bir oranda katki saglamaktadir. Taymaz (2020) yapmis
oldugu arastirmada, Koronaviriis pandemisine kars1 alinan tedbirlerin yaratacagi ani talep
artig ve azalislarmi GSYH (Gayri Safi Yurt I¢i Hasila) ve islendirmede olusturacag:
biitiinsel etkiyi “girdi-¢ikt1” analizi ile hesaplamistir. Calismada, otel isletmeleri,
restoranlar, ulagim, kiiltiir sanat ve eglence gibi hizmet sektoriinde olugabilecek negatif
yonlii talep toplammin GSYH’de %7,8’lik bir gerilemeye neden olacagini belirtmistir.
Islendirmenin biitiiniine bakildiginda ise %10 iizerinde bir kiigiilme olabilecegini ifade
etmistir. Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD)’niin 2020 verilerine gore,
turizm endiistrisi OECD iilkelerinde hizmet ithracatinin %21,5'ine dogrudan olmak {izere

GSYH’ ya ortalama %4,4 katkida bulunmaktadir. Birgok OECD fiilkesinde bu paylar cok
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daha yiiksek diizeydedir. Ornek verecek olursak, Ispanya turizminin iilkenin GSYH’da
pay1 %11,8 olurken, bu rakam yurt digina hizmet satisinin toplamda %52,3"ine karsilik
gelmektedir. Izlanda’da bu rakamlar %8,6 ve %47,7, Portekiz'de %8,0 ve %51,1, Fransa
%7,4 ve %22,2 ve Mecksika'da %8,7 ve %78,3 olarak gergeklesmektedir. Tiirkiye’nin
turizm gelirlerinde GSYH igindeki pay1 ise %3,8 olarak ger¢eklesmektedir (Bahar ve
Celik Ilal, 2020, s. 129). Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birliginin raporuna gére, turizmin
ekonomideki yerini gosteren 2019 verileri dikkate alindiginda, Tiirkiye’nin turizm
gelirlerinin ihracata oran1 %20,01 olarak gerceklesmistir (Tiirkiye Seyahat Acenteleri
Birligi, 2020). Tiirkiye’nin toplam ihracati i¢erisinde bu oran ¢ok énemlidir. Covid-19
pandemisinin turizm ekonomisi tizerinde yarattigi etki géz Oniine alindiginda, bunun
Tiirkiye turizmi tizerinde ekonomik olarak ne denli 6nemli ve etkili oldugu goriilmektedir
(Korkut, vd. 2020, s. 74).

Turizm endiistrisinin ekonomiler i¢in dnemi ne derece biiyiik ise pandemi siirecinde
ugramis oldugu zarar da bir o kadar biiylik olmustur. Birlesmis Milletler Diinya Turizm
Orgiitiiniin (UNWTO, 2021) en son yayinlanan Diinya Turizm Barometresi verilerine
gore turizm endiistrisi kiiresel 6lgekte 2020 yil1 olarak tarihinin rekor denecek diizeyde
en kotll yilin1 yagamistir. Uluslararasi seyahatlerdeki diisiis, ihracat gelirlerinde tahmini
olarak 1,3 trilyon ABD dolar1 kayba neden olmus, bunun 2009 kiiresel ekonomik krizi
sirasinda kaydedilen kaybin 11 katindan fazla oldugu belirtilmistir. Kriz, biiyiik oranda
kiiglik isletmeler olmak iizere orta Glgekli isletmelerle birlikte toplamda 100 ila 120
milyon arasinda dogrudan turizm isini risk altina almistir. Salginin ortaya ¢iktigi 2019
yil1 sonu itibari ile bir yillik bir zaman dilimini degerlendirdigimizde 2020 yili turizm
endiistrisi i¢in kayip bir y1l olmustur. UNWTO’nun 2020 yilana dair istatistiklerine gore,
yasanan kayip Sekil 4’de kiiresel ve bolgesel olarak ifade edilmistir (UNWTO, 2021).
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Sekil 4 : Uluslararast turist gelisleri (%’lik degisim).
Sekil 4’te Covid-19 salgininin kiiresel turizm iizerindeki yikict etkisi incelendiginde
uluslararas turist giriglerinde 2020 yil1 i¢in %-73, 2021 yili ocak ay1 igin ise %-87'lik bir
diisiis oldugu goriilmektedir. En yiiksek diizeyde seyahat kisitlamalarina sahip olan bolge
olan Asya ve Pasifik %-96 ile ocak aymnda uluslararasi gelislerde en biiyiik disiisi
kaydetmistir. Hem Avrupa hem de Afrika varislarda %-85 diisiis yasarken, Orta Dogu %-
84 diislis kaydetmis, yilin son ¢eyregindeki biraz daha iyi sonuglarin ardindan Amerika

kitasina uluslararasi gelisler 2021 yili ocak ayinda %-77 azalmistir.

Zor bir 2020 yilinin ardindan {ilkeler yeni viriis salginlarina kars1 seyahat kisitlamalarini
sikilagtirmis, kiiresel turizm 2021 yili basinda daha fazla gerileme yasamistir. UNWTO
Diinya Turizm Barometresine gore, tiim diinya bolgeleri 2021 yili ilk ay1 itibariyle turist
giriglerinde biiyiik diisiisler yasamaya devam etmistir. Alinan tedbirler kapsaminda
yapilan zorunlu test uygulamalari, karantina dnlemleri ve bunanla birlikte sinirlarin bazi
durumlarda tamamen kapatilmasi, uluslararast seyahat hareketliliginin yeniden
baslamasina mani olmustur. Bununla birlikte as1 uygulamalarinin ve dagitiminin yavas
seyretmesi turizm faaliyetlerinin tekrar baslamasini yavaslatmis ve daha da gecikmesine

neden olmustur (UNWTO, 2021).

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO), turizmin giivenli bir sekilde yeniden baslamasini
saglamak ve sektoriin bir yil daha biiyiik kayip yasamasindan kag¢inmak igin tilkeler

arasinda yapilacak olan seyahat protokollerinde daha gii¢lii koordinasyon saglanmasi
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cagrisinda bulunmaya devam etmektedir. Bu baglamda, UNWTO Genel Sekreteri Zurab
Pololikashvili, “2020 yilinin turizm endiistrisi i¢in kayip bir y1l oldugunu, 2021 yili igin
ise acil ve giiglii adimlar atilmas1 gerektigini belirtmistir. Bir¢ok insanin ve isletmenin
gecim kaynagi olan bu endiistrinin lilkeler arasinda koordinasyon saglayarak, uyum
protokolleri diizenleyerek ve turizme olan giivenin yeniden tesis edilerek devam
edilmesinin 6nemini ifade etmistir”. Pololikashvili bu ag¢iklamasiyla UNWTO niin

beklentilerine ve yol haritasina da atifta bulunmustur.

Mevcut egilimlere gore, UNWTO, uluslararasi turist girislerinin 2021’in ilk ¢eyreginde
2019'un yilinin aynm1 dénemine oranla ortalama %85 oraninda diisiis gostermesini
beklemektedir. Bu, pandemi dncesi donemlerle karsilastirildiginda yaklagik 260 milyon
uluslararasi giris kaybi1 anlamima gelmektedir. Ileriye baktigimizda, UNWTO, yilin ikinci
yarisinda uluslararasi seyahatte olas1 bir toparlanmay1 goz ontinde bulunduran 2021 yil
icin iki senaryo belirlemistir. Bunlar bir dizi faktdre dayanmaktadir; en 6nemlisi seyahat
kisitlamalarinin biiyiik 6l¢iide kaldirilmasi, agilama programlarinin basarist veya Avrupa
Komisyonu tarafindan planlanan Dijital Yesil Sertifika gibi uyumlastirilmis protokollerin
getirilmesidir. Sekil 5’te UNWTO’ niin tasarladigi 2020'de Uluslararas: turist girigleri ve
2021 senaryolar goriilmektedir (UNWTO, 2021).

fyiar>>3 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12, 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1% 12
w == = Senaryo 1 Seyahat kisitlamasinin biylk
Yilltk degigim olgide kaldinimasi ve yolcu gitveninde iyilegsme
w wn = Senaryo 2 7 (2019 Gzeri) 5

Temmuz'da Eyldl'de

Gincel veri

Sekil 5 : 2020'de Uluslararasi turist girigleri ve 2021 senaryolari.
Sekil 5’e bakildiginda ilk senaryoya gore, temmuz ay1 bir toparlanmaya isaret etmekte ve
bu durum 2020'nin tarihi diisiik seviyesine kiyasla 2021 yili i¢in uluslararast variglarda

%66 artisa neden olacagini gostermektedir. Ancak, variglar yine de 2019'da kaydedilen
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seviyelerin %355 altinda olacaktir. Ikinci senaryoda ise gecen yila gore varislarda %22'lik
bir artisa yol agan eyliil ayinda potansiyel bir toparlanma 6ngoriilse de yine bu beklenti

de 2019 seviyelerinin %67 altinda olacaktir.

Benzer, ancak daha umut verici bir rapor da WTTC (Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi)
tarafindan yayimlanmistir. WTTC’ye gore; sektoriin Mart 2021 sonundan itibaren
toparlanmasi ve giiglii bir yaz sezonu gegirilmesi beklenmektedir. WTTC’nin en iyimser
senaryosu, 111 milyon kadar isin yeniden canlandirilabilecegini 6ngérmekte, ancak bu
54 milyon daha az is anlamina gelen 2019 rakamlarinin hala %17 altinda olacaktir. Bu en
Iyi durum senaryosu, mart sonundan itibaren seyahatte toparlanma, yaygin asilama
programlarindaki faktorler ile 6zel ve kamu sektorleri tarafindan siirekliligi olan giicli
uluslararasi koordinasyon ile birlikte kapsamli test ve izleme rejimlerinin hizli bir sekilde

benimsenmesi ile miimkiin goriinmektedir (WTTC, 2021).

Her iki kurulusunda (UNWTO, WTTC) 2021 yili beklentileri karsilagtirildiginda; 2021
yiliin 2020 yilina gére daha 1yi bir yi1l olacagi ancak 2019 yili istatistiklerinin altinda
kalacagi anlagilmaktadir. Bu durum 2021 yilinin turizm endiistrisi i¢in bir toparlanma ve
gecis siireci olacagl izlenimini vermekle birlikte asil toparlanmanin 2022 yilinda

gerceklesebilecegidir.

2.2. Covid-19 Korkusu, Firsatlar1 Kagirma Korkusu (FoMO) ve Ilgili Calismalar

Bu boélimde Covid-19 korkusu ve Firsatlar1 kagirma korkusu (FoMO) kavramlar

literatiirde yer alan ilgili ¢alismalar 1s181nda agiklanmaya ¢alisilmistir.
2.2.1. Covid-19 korkusu ve ilgili ¢galismalar

Covid-19 salginin tespiti sonrasi ilk etapta viriisiin insanlar {izerinde etkileri ve olasi
risklerine dair vakalar {izerinde aragtirmalar yapilmistir. Tespit edilen vakalar
incelendiginde virtisiin hastalarda; zatiirre, solunum yolu enfeksiyonu, kalp krizi, bobrek
yetmezligi ve hatta ¢oklu organ yetmezligi gibi énemli saglik problemlerini (Yalgin,
2020) tetikledigi goriilmiis, yliksek oranlarda hastalifa ve oOliime neden oldugu
raporlanmistir (Lipsitch vd. 2020). Diinya Saglik Orgiitii de (WHO) acil olarak toplanmis
ve yapmis oldugu agiklamada diinyanin ciddi bir problemle yiiz yiize oldugunu belirterek,
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bu salginin bir pandemi oldugunu agiklamistir (WHO, 2020). Yapilan bu agiklama, tiim
diinyada korku ve endise yaratmistir (Ciftgi ve Demir, 2020, s. 27).

Tirkiye’de ise ilk olarak 11 Mart 2020 tarihinde Covid-19 vakasina rastlanilmis olup, 10
Ocak 2020 tarihi itibariyle pandemi siirecine iligkin ilk c¢alismalar baslamistir.
Olusturulan bilim kurulunun tavsiyeleri ile birlikte pandemiye dair gereken dnlemler
uygulanmaya baglanmistir (Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi, 2020). Bu dogrultuda
yayinlanan Cumhurbaskanlig1 genelgesi ile birlikte kamu ve 6zel sektor kuruluslart esnek
calisma sistemine gecis yaparak, donisimli mesai saatleri ve evde c¢alisma
uygulamalarina ge¢mistir. Ayrica, her diizeyde egitim kurumu faaliyetlerini uzaktan
egitim sistemine doniistiirmiis, toplanti, konferans vb. faaliyetler iptal edilmis ya da ileri
bir tarihe planlanmistir (TUBA, 2020). Bu uygulamalar, tiim diinyada insanlarin toplum
olarak evlerinde yasamasini gerekli kilmistir. Alinan siki tedbirler ile birlikte hayata dair
her faaliyetin evden yiiriitiiliiyor olmasi, insanlarin yasamini her yoniiyle etkilemistir

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

Pozitif vaka sayilarinda ve meydana gelen 6liimlerde 6nlenemeyen yiikselisler psikolojik
olarak insanlarin korkmasina neden olmaktadir (Pakpour ve Griffiths, 2020). Korku, bir
anda kars1 karsiya gelinen gercek bir tehdide karsi insanlarin gostermis oldugu duygusal
bir reaksiyon ve yine her insanin deneyimleyebilecegi temel bir motivasyon unsuru olarak
ifade edilmektedir (Apaydin, 2016, s. 42). De Hoog vd. (2008)’ne gore ise korku, tehdit
olarak algilanan uyaranlarin tetiklemesiyle meydana gelen istenmeyen duygusal bir hal
olarak tanimlanmaktadir. Covid-19 pandemisi ile birlikte diinyada siirekli degisen ve
gelisen karmagik bir durum meydana gelmistir. Bu durum insanlarda korku ve endiseye
yol agmaktadir. Insanlar kendileri ve yakinlarmin yasamlarini yitirecegi korkusu ile
birlikte, her an hastaliga yakalanma, tedavi imkanlarina ulagamama, gida sikintis1 yagama
(Biger vd., 2020, s. 217) igsiz kalma ya da hastalig1 baskalarina yayma gibi korkular ile
kars1 karsiya kalmaktadir. Bu korkular kisilerin fiziksel sagliklari iizerinde olumsuz
etkilere neden olmakla birlikte stres, depresyon ve kaygi gibi bir¢ok psikolojik problemin
ortaya ¢ikmasina aracilik etmektedir (Harper vd., 2020; Pakpour ve Griffiths, 2020; akt.
Gencer, 2020, s. 1156).

Insanlar bu siirecin getirdigi belirsizlik icerisinde korku ve kaygilari ile yiizlesmek

zorunda kalirken, bir yandan da yeni normal olarak tabir edilen yasam sekline uyum
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saglamaya caligmaktadir. Covid-19 pandemisinin ne kadar siirecegi ve sonrasinda
etkilerinin ne siire devam edecegi belirsizdir. Yeni normalde insanlart aligilagelmis
olduklar1 yasam tarzi disinda bir yasam beklemektedir. Bu baglamda, yeni normal diye
ifade ettigimiz bu siiregte insanlarin yasamlarina dair alacaklar1 her kararda,

sergileyecekleri her davranista Covid-19’a dair korkularinin etkisi olacaktir.

Diinyanin bir¢cok yerinde bilim insanlari, Covid-19 pandemisinin tedavisine yonelik
calismalara odaklanmistir. Bu nedenle, Covid-19'un ruh saghigi tizerindeki psikolojik
etkileri ile ilgili sinirli sayida ¢aligma bulunmaktadir (Ahorsu vd. 2020; Akat ve Karatas,
2020; Askin vd. 2020; Bekaroglu ve Yilmaz, 2020; Mamun ve Griffiths 2020; Ladikli vd.
2020; Zhang vd., 2020). Ahorsu vd. (2020)’nin gelistirmis olduklari Covid-19 korkusu
Olgegi ve bu Olgegin farkli toplumlara ve uluslara goére uyarlamalarindan (Alyami,
Henning, Krageloh ve Alyami, 2020; Barrios, Rios-Gonzalez, O’Higgins vd. 2021; Bitan,
Grossman-Giron, Bloch vd. 2020; Doshi, Karunakar, Sukhabogi vd. 2020; Ladikli,
Bahadir, Yumusak vd. 2020; Midorikawa, Aiba, Lebowitz vd. 2021; Reznik, Gritsenko,
Konstantinov vd. 2020; Sakib, Bhuiyan, Hossain vd., 2020; Satic1 vd., 2020; Soraci,
Ferrari, Abbiati vd. 2020) sonra pandeminin psikolojik yoniine dair arastirmalara imkan
ve egilim saglandig1 sdylenebilir. Bu slirecte yabanci literatiir ve Tiirkiye literatiiriinde
(Ahorsu vd. 2020; Aksoy ve Atilgan, 2021; Altundag, 2020; Arpacioglu, Baltac1 ve
Uniibol, 2021; Askin, Bozkurt ve Zeybek, 2020; Bakioglu, Korkmaz ve Ercan, 2020;
Broche-Pérez, vd., 2020; Cif¢i ve Demir, 2020; Degirmenci, 2020; Duman, 2020;
Fitzpatrick, Harris ve Drawve, 2020; Gencer, 2020; Goksu ve Kumcagiz, 2020; Liu,
Huynh ve Dai, 2020; Mamun ve Griffiths, 2020; Giiloglu, Y1lmaz, Istemihan vd. 2020;
Hatun, Dicle ve Demirci, 2020; Hocaoglu ve Erdogan, 2020; Memis Dogan ve Diizel,
2020; Pakpour ve Griffiths, 2020; Seyfi ve Sivgm, 2021; Tutal ve Efe, 2020; Voitsidis
vd., 2020; Yildirim, 2020; Yigitol ve Bliylikmumcu, 2021) pandeminin psikolojik etkileri
kapsaminda Covid-19 korkusu ile ilgili farkli degiskenler ile farkli disiplinler de de
aragtirmalar yapilmis ve yapilmaktadir.  Bunlardan bazilar1 hakkinda asagida daha

ayrintili bilgi verilmistir.

Covid-19, ortaya ¢ikisi ile birlikte diinya genelinde bireyler arasinda korku ve endiseye
yol agmistir. Buradan yola ¢ikarak pandeminin psikolojik etkilerine yogunlagan Ahorsu,
vd. (2020) Covid-19 vakalariin yayilmasini ve tedavisini 6nlemeye yonelik yapilan
klinik ¢alismalar1 desteklemek icin Covid-19 Korkusu Olgegini (FCV-19S)
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gelistirmislerdir. Calismada 6rneklem grubu 717 Iranli katilimeidan olusmustur. Covid-
19 Korkusuna iligkin maddeler uzman degerlendirmelerine ve katilimci goriismelerine
iliskin mevcut 6l¢eklerin kapsamli incelemesine dayanarak olusturulmustur. Giivenilirlik
ve gecerlilik 6zelliklerini belirlemek icin yapilan psikometrik test sonuglarina gore,
saglam psikometrik 6zelliklere sahip 7 maddelik bir 6lgek olan Covid-19 Korkusu Olgegi
gelistirilmistir. Olgegin Covid-19 korkusunu degerlendirmede giivenilir ve gegerli
oldugu, genel popiilasyonda ve ayrica bireyler arasindaki Covid-19 korkularini yatistirma

da faydali olacagi sdylenebilir.

Pakpour ve Griffiths (2020) “Covid-19 korkusu ve 6nleyici davraniglardaki rolii” konulu
caligmalarinda Ahorsu, Lin, Imani ve Saffari ile birlikte gelistirdikleri Covid-19 Korkusu
Olgegini neden gelistirdiklerini genis bir ifade ile ele almislardir. Pakpour ve Griffiths
(2020)’e gore, Covid-19 salgininin ekonomik ve psikososyal sonuglari diinya ¢apinda
genis kapsamli ve benzeri goriilmemis bir durumdur. Bu kosullarin diinya ¢apindaki tiim
bireyler iizerinde derin psikolojik etkileri oldugu goriilmektedir. Covid-19 salginimnin
psikolojik bir yonii korkudur. Belirli sosyo-demografik degiskenlere (6rn. Cinsiyet, yas,
egitim, etnik koken, dindarlik vb.) ve/veya farkli psikolojik faktorlere (6rn. kisilik tipi)
gore farkli gruplar arasinda (Covid-19 ile ilgili korku diizeyini bilmeden) egitim ve
onleme programlarina ihtiya¢ olup olmadigini ve hangi gruplar1 ve nerede hedef alacagini
bilmek zordur. Bu tiir verilerin harmanlanmasi ve uygulanmasi, Covid-19 korkusunun
iistesinden gelmeye ve bu tiir bireylerin onleyici davraniglarda bulunmalarina yardimeci

olacak hedefli egitim ve/veya dnleme programlari tasarlamak i¢in kullanilabilir.

Memis Dogan ve Diizel (2020)’e gore Covid-19 gibi bulasiciligi ve yasami tehdit etme
riski yiiksek salginlarda bireylerin kendileri ve yakinlarinin enfekte olmasma doniik
korku ve kaygilar1 bireysel boyuttan toplumsal boyuta tasinmaktadir. Bu baglamda,
salginin Tiirkiye’de goriildiigi ilk haftay: takip eden siirecte kisilerin Covid-19 6zelinde
korku ve kaygi diizeylerine yonelik bir aragtirma gerceklestirmislerdir. Aragtirmada
katilimcilarin oldukg¢a yiiksek bir oranla ilk sirada ailelerinin/tanidiklarinin viriise
yakalanmasindan korktuklari, ikinci yiiksek korku kaynagmin ise kalabalik yerlerde
viriise maruz kalmak oldugu goriilmiistiir. Calismada, salgin konusunda erkek bireylerin
kadin bireylere ve ortadgretim mezunlarmin lisans mezunlarma oranla daha kaygili

olduklar1 dikkat ¢ceken bulgular arasinda goriilmektedir.
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Gencer (2020)’in pandemi siirecinde bireylerin Koronaviriis (Covid-19) korkusu ile ilgili
Corum 1ili 6rnegi lizerinden yiiriittiigii calismada; kisilerin Covid-19 pandemisine dair
korku diizeyleri bazi degiskenlere (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve
herhangi bir kronik rahatsizligi olup olmama) gore incelenmistir. Arastirma, Corum ilinde
yasayan 369’u kadin ve 199’u erkek olmak {iizere toplamda 568 katilimer ile
gerceklestirilmistir. Calismada, Covid-19 Korkusu oOlgeginden alinan genel puan
ortalamasinin (X=2.42) ortaya yakin seviyede oldugu sonucuna ulasilmistir. Orneklem
grubunda ise Covid-19 korku puan ortalamalarmin cinsiyet, medeni durum ve yas
degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gosterdigi bulunmustur. Covid-19 korkusu puan
ortalamalarinda da kronik hastalik ve egitim diizeyi degiskenlerine dair anlamli bir

farklilik bulunmamustir.

Fitzpatrick, Harris ve Drawve (2020) yapmis olduklar1 aragtirmada Amerika Birlesik
Devletleri'nde yasayan yetiskinler arasinda Covid-19 korkusunun sosyal giivenlik agiklari
ve akil saglig1 sonuglartyla kesigsme noktasini incelemislerdir. Arastirmada katilimcilara
Covid-19'dan ne kadar korktuklar1 soruldugunda 10 {izerinden ortalama 7 puan aldiklar
goriilmiistiir. Ulusal diizeyde toplanan verilerde korku, en yiiksek Covid-19 vakalarinin
bildirildigi bolgelerde yogunlasiyor gibi goriinmektedir. Cesitli ABD niifus sayimi
bolgelerinde onemli farkliliklar kaydedilmistir. Ek olarak, sosyal agidan savunmasiz
katilimcilar (kadin, Asyali, hispanik, yabanci dogumlu, c¢ocuklu aileler) ile korku ve
ayrica akil sagligi sonuglar1 (anksiyete ve depresif belirtiler) arasinda onemli iki
degiskenli iligkiler bulunmustur. Depresif belirtiler ortalama olarak yiiksek
(Epidemiyolojik Arastirmalar Merkezi Depresyon 0Olgeginde 16) ve Orneklemin
%?25'inden fazlasi orta ila siddetli anksiyete belirtileri bildirmistir. Fitzpatrick, Harris ve
Drawve (2020) bu arastirma sonucunda potansiyel ruh saglig: risklerini bilgilendirmeye
yardimc1 olabilecek ulusal temsili Orneklerin kullanildigi ve belirli ruh sagligi
midahalelerini hedefleyen daha derinlemesine psikososyal aragtirmalara ihtiyag

oldugunu ifade etmislerdir.

Broche-Pérez (2020) ve arkadaslar kesitsel web tabanli anket tasarimi ile 772 Kiibali
katilimer ile yapmis olduklari arastirmada, cinsiyetler arasinda Covid-19 korkusunu
karsilastirarak cinsiyetler arasindaki farkliliklarin Covid-19 puanlarinin yordayicist olup
olmadigin1 incelemislerdir. Arastirmanin bulgularina gore katilimcilarin cinsiyeti

tizerinden Covid-19 korkusunun seviyesi onemli Olglide tahmin edilmistir. Kadin
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katilimcilar, orta ve yiiksek diizeyde Covid-19 korkusunun bir belirleyicisi olmusglardir.
Diisiik korkuyla karsilastirildiginda orta derece korku diizeyine sahip bir kadinin olasiligi,
bir erkege gore 3,13 kat, yliksek korku derecesine sahip bir kadinin diisiik korkuya gore
orant ise bir erkege gore 3,45 kat daha fazladir. Arastirma sonuglari, Covid-19 salgiinin
kadinlarda daha biiyiik bir psikolojik savunmasizliga isaret eden uluslararasi aragtirmalari
dogrulamaktadir. Broche-Pérez (2020) ve arkadaslarina gére bu sonug, mevcut salginin
kadinlarin ruh saglig1 iizerindeki olumsuz etkisini azaltan miidahaleler tasarlama

ihtiyacina isaret etmektedir.

Altindag (2020) ise “Erken Donem Covid-19 Pandemisinde Covid-19 Korkusu ve
Psikolojik Dayaniklilik” konusunda ¢alisma yapmis; c¢alisma neticesinde kadin
katilimcilarin korku diizeyinin erkek katilimcilara gore yliksek oldugu goriilmiistiir.
Kronik bir hastaliga sahip katilimcilarin ise olmayan katilimcilara gore Covid-19
korkularinin daha fazla oldugu bulunmustur. Ayrica Covid-19 pandemisinin kisi tizerinde
olusturdugu algr ve ekonomik degisimlere dair alman Covid-19 korkusu olgek
puanlarinin anlamh diizeyde farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ilaveten, pandemi
hakkinda haber ve yaymlar1 sik¢a takip eden kisilerin Covid-19 korkusuna dair
puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, psikolojik direncin Covid-19

korkusunun anlamli bir belirleyicisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Pandemi siirecinde alinan tedbirler kapsaminda egitim ve 6gretim uygulamalart dijital
platformlar {izerinden yiiriitiilmektedir. Bu durum 06grencilerin egitim hayatlarinda
beklenmedik degisimlere yol agmustir. Orgiin 6gretimden beklenmedik bir sekilde online
egitime gecilmesinin miifredatlar1 diger egitim seviyelerine gore kismen agir olan
tiniversite Ogrencilerini psikolojik olarak etkiledigi diistiniilmektedir. Bu baglamda,
Duman (2020) tiniversite ogrencileri lizerinde yapmis oldugu arastirmada 6grencilerin
Covid-19 korku ve belirsizlige tahammiil diizeylerini incelemistir. 100 iiniversite 6grenci
tizerinden elde edilen bulgulara gore, Ogrencilerin Covid-19 korku diizeylerinin
(16,87+6,69) ve belirsizlige karsi tahammiillerinin (38,79+8,81) orta diizeyde oldugu
ortaya koyulmustur. Cinsiyet degiskenine gore Covid-19 korkusunun ve belirsizlige
tahammiilsiizliigiin anlamli bir farklilik géstermedigi bulunmustur. Covid-19 pandemisi
sebebi ile bir yakinmmi kaybeden 0Ogrencilerin korku diizeylerinin ise yakinini
kaybetmeyen ogrencilere gore yiiksek oldugu tespit edilmistir. Belirsizlige

tahammiilsiizliik ile Covid-19 korkusu arasinda orta siddetli, ileri diizeyde ve pozitif
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yonlii anlamli korelasyonel iligki goriilmiistiir. Bu baglamda, Covid-19 korkusunun,

belirsizlige tahammiilsiizliik diizeyini anlamli diizeyde yordadigi sonucuna ulagilmistir.

Covid-19 korkusu ve belirsizlige tahammiil kavramlarina dair bir baska ¢alismada
Voitsidis vd. (2020) tarafindan yiiriitilmiistiir. Voitsidis vd. (2020)’ne gore Covid-19
salgini sirasinda yasamak, giinliik yasamin birgok yoniinii ¢evreleyen biiyiik belirsizligin
ortaya cikmasiyla karakterizedir. Bu ifadeye binaen yapmis olduklari c¢alismada
belirsizlige tahammiilsiizliik ve depresyon arasindaki iliskide Covid-19 korkusunun araci
roliinii arastirmiglardir. Caligmada, yiiksek belirsizlige tahammiilsiizliik seviyeleri daha
siddetli depresif belirtilerle iliskilendirilmistir. Ayrica, Covid-19 korkusunun bu iligkiye
kismen aracilik ettigi bulunmustur. Covid-19 korkusu (FCV-19S) muhtemelen endise
ve/veya endiseye neden olan Covid-19 ile ilgili saglik sorunlart hakkindaki belirsizligi
yansitmaktadir. Calismanin sonucu olarak, Voitsidis vd. (2020) mevcut pandemi gibi
krizler sirasinda, bireylerin belirsizlige dayanma kapasitesini artirmayir amaglayan

psikoterapotik miidahalelerin faydali olabilecegini ifade etmislerdir.

Covid-19 salginin yaratmis oldugu korku, ekonomileri ve dolayisiyla ekonomi
dongiisiinii saglayan paydaslar1 ve oyunculari da etkilemektedir. Bu baglamda, Liu,
Huynh ve Dai (2020) Covid-19 salgiinin Cin borsasinin ¢okme riski tizerindeki etkisine
yonelik bir aragtirma yapmistir. Arastirmada ilk olarak, Sangay Borsasi icin hisse senedi
piyasasi ¢okme riskinin vekili olarak GARCH-S modelinden getiri dagiliminin kosullu
carpikligi tahmin edilmis, ardindan Baidu Index' ten alinan veriler kullanarak Covid-19
i¢in bir korku indeksi olusturulmustur. Elde edilen bulgulara gore, kosullu ¢arpikligin,
toplam dogrulanmig vakalarda giinliik bliylimeye olumsuz tepki verdigi ve salginin
borsadaki ¢okme riskini artirdigi goriilmistiir. Ayrica, Covid-19 korku duygusunun da
kaza riskini artirdigi goriillmektedir. Liu vd. (2020)’ne gore insanlar arasinda korku
duygusu yiikseldiginde borsa ¢okme riski salgindan daha ciddi etkilenir. Giinliik

6liimlerden ve kiiresel vakalardan elde edilen kanitlar bunu gostermektedir.

Literatiir incelendiginde, yapilan calismalarda pandemi siirecinin psikolojik etkileri
baglaminda Covid-19 korkusunun farkli disiplinlerde farkli degiskenler ile bireylerin
tutum ve davranislari lizerindeki etkilerine dikkat ¢ekilmistir. Literatiirden verilen 6rnek
aragtirmalardan vurgulanmak istenen pandemi siireci ve yeni normalde Covid-19

korkusunun hayatin her alaninda oldugudur. Bu baglamda Covid-19 korkusu, siiregelen
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yasamin bagka bir gercegi olan turizm ¢ercevesinde degerlendirilmis ve bir diger korku

olan FOMO korkusu ve tatil satin alma niyeti degiskenleri ile birlikte ele alinmistur.
2.2.2. Firsatlar: kacirma korkusu (FoMO) ve FoMO ile ilgili calismalar

FOMO kavramsal olarak c¢esitli sekillerde ifade edilmektedir. Oxford sozliigiine gore,
FOMO “kisinin anlik olarak bulundugu yer haricinde baska bir yerde heyecan yaratan
bir durumun yasandigina dair yasadigi bir kaygidir” seklinde ifade edilmistir
(oxforddictionaries.com). Literatiir incelendiginde ise bir¢ok arastirmada “firsati kagirma
korkusu ”, “eksik kalma korkusu”, “yoksun olma”, “giindemi ka¢irma korkusu”, “sosyal
bir etkilesimden haberdar olamama”, “bir seylerden geri kalma”, “baglantida kalamama
korkusu™, “deneyimlerden eksik kalma” ve benzeri korkular olarak ¢esitli sekillerde
kavramlastirilmistir (Alt, 2015; Aydin, 2018a; Dossey, 2014; Esitti, 2015; Gokler vd.,
2015; Hosgor vd., 2017; Przybylski vd., 2013). Literatiirde FOMO ile ilgili farkli tanimlar
yer almaktadir. Przybylski vd. (2013)’ne gore, “Diger insanlar karsiligi odiil olan bir
deneyimi yasarken, kisinin bu deneyimden yoksun olmasidir. FoMO; diger insanlarin
vaptigi faaliyetler hakkinda bilgi sahibi olmak icin devamli iletisim icerisinde olma istegi
olarak ifade edilmektedir”’, Reagle (2015)’a gore “FoMO yoksun olma nedenli olusan
kiskanma duygusu ile ilgili endige hali” olarak anlamlandirilabilir. Herman (2011) ise
“FoMO; kiginin halihazirdaki bir firsati kagirmasi ya da yapacag bir faaliyet ile ilgili
olarak beklenti i¢inde oldugu faydadan yoksun olmasina dair olusan korku” seklinde

tanimlamistir (Senel, 2018, ss. 62-64).

FoMO kavrami her ne kadar da 21’inci1 ylizyilin bir kavrami olarak goriinse de insan ve
insan psikolojisinin var oldugu siire¢ boyunca var olan bir kavramdi. Ancak, ilk olarak
pazarlama stratejisti olan Dan Herman tarafindan 2000 yilinda The Journal of Brand
Management' ta yayinlanan makalesinde tanimlanmis ve fenomen haline gelmistir
(Herman, 2000). 2004 yilinda ise McGinnis, Harward Business School ’da 6grenci iken
tiniversite sosyal yagsaminda FoMO korkusunu nasil yasadiklarina dair deneyimleri
tizerine The Harbus’ta yayimlamis oldugu makalede “FoMO™ terimini icat etmistir
(McGinnis, 2004). McGinnis ile birlikte popiilerligini arttiran kavram J. Walter
Thompson Intelligence reklam ajansinin dikkatini ¢ekmis ve bu konuda bir arastirma
yapmistir. Arastirma raporunda hangi ¢eldiricinin FOMQO' ya en yatkin oldugu ve buna

nasil tepki verildigi ifade edilmistir. FOMO'nun zamanin ruhuna nasil tezahiir ettigine
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dikkat ¢ekilmis ve FoMO' dan yararlanmak isteyen markalar icin genis kapsamli
potansiyele bakilmistir. Arastirma sonucu kapsaminda JWT, FoMO’yu pazarlama
stratejilerine dahil etmistir JWT, 2011, 2012). 2013 yilinda ise Oxford Universitesi'nden
Przybylski (2013) ve arkadaslart FoOMO’yu sosyal medya platformlar1 {izerinden nasil
tetiklendigi ve bireylerin birbirleri ile nasil iletisime gegtikleri, sosyal yeterlilikleri ve
deneyimlerini kagirma korkusu iizerinden ele alinmistir. Sosyal medya ve kagirma
korkusu olgular1 {izerine yapilan bu arastirmada “Kac¢irma Korkusu (FOMO)” o6lgegi

gelistirilmistir.

Przybylski (2013) ve arkadaslariin gelistirmis oldugu “Kacirma Korkusu (FoMO)”
Olgegi ile birlikte literatiirde FoMO ile ilgili ¢aligmalarda artis oldugu sdylenebilir.
Ancak, bu calismalarin ¢cogunlugu sosyal medya ve sosyal medyada gelismeleri kagirma
korkusu iizerine yogunlagmistir (Biber, 2020; Celik ve Diker, 2021; Buglass, Binder,
Betts ve Underwood, 2017; Cetinkaya ve Sahbaz, 2019; Cinar ve Mutlu, 2018; Esitti,
2015; Hosgor, vd., 2017; Kacik ve Acar, 2020; Kogak, 2021; Marlina, 2017; McGinnis,
2004; Milyavskaya, Saffran, Hope ve Koestner, 2018; Ozcan ve Kog, 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 iizerine yapilan bu ¢aligmalardan bazilari su sekildedir;

Cetinkaya ve Sahbaz (2019) kavrami sosyal medyada gelismeleri kagirma korkusu olarak
ele almis ve olguyu kisilerin tatil satin alma niyeti iizerinden degerlendirmislerdir.
Aragtirma sonuglarina gore kisilerin sosyal medyadan yararlanma diizeylerinin sikligs ile
gelismeleri kagirma korkusu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Bunun yani sira
sosyal medyada gelismeleri kagirma korkusunun kisinin tatil satin alma niyetine etkisi

oldugu sonucu da tespit edilmistir (Cetinkaya ve Sahbaz, 2019, s. 383).

Rozgonjuk, Sindermann, Elhai ve Montag (2020) ¢alismalarinda, FOMO ile sosyal medya
kullaniminin igyerinde giinliik yasam ve verimlilik izerindeki etkisi arasindaki iligkiyi ve
buna ek olarak WhatsApp, Facebook, Instagram ve Snapchat kullanim bozukluklarinin
bu iligkiye aracilik edip etmedigini arastirmiglardir. 748 Almanca konusan katilimciy1
iceren aragtirmada, tiim sosyal ag kullanim bozukluklarinin siddetinin FOMO ve sosyal
medyanin giinlik yasam ve isyerindeki verimlilik tizerindeki etkisi ile pozitif yonde

iliskili oldugu goriilmiistiir. Ayrica, yas ve cinsiyeti kontrol eden arabuluculuk analizleri,
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tiim platformlardan sadece Snapchat kullanim bozuklugunun FoMO ile sosyal medyanin
giinlik yasam ve isyerindeki verimlilik iizerindeki etkisi arasindaki iliskiye aracilik

etmedigini gostermistir (Rozgonjuk, 2020).

Erdogan ve Sanli (2020) ise iiniversite 0grencileri lizerinde yapmis olduklari ¢alismada,
Ogrencilerin sosyal medyaya dair tutumlar ile gelismeleri kagirma korkular1 arasinda

anlamli ve pozitif yonlii bir iligkinin oldugunu tespit etmislerdir (Erdogan ve Sanli, 2020,
S. 615).

Kavrami ilk tanimlayan Dan Herman’in FOMO’yu pazarlama alaninda ele almis olmasi
ve kavramin pazarlama alanindaki Oneminin Amerika’nin 6nde gelen reklam
ajanslarindan biri olan J. Walter Thompson Intelligence tarafindan raporlanarak
vurgulanmig olmasina ragmen literatiirde bu konuda yeterli calismanin olmadigi
sOylenebilir. Bu konuda Aydin (2018b)’in “Sosyal Medya Trendi Olan FOMO’nun
Pazarlama Alaninda Kullanimi1 Uzerine Literatiir Taramas1” konulu arastirmas1 hem ilk
olmas1 hem de bu konuda literatiire sagladig: katki nedeniyle 6nem tagimaktadir. “FoMO
ile ilgili Pazarlama Literatiirinden Calismalar” Aydin (2018b)’in c¢alismasindan

uyarlanan Tablo 1’de gériilmektedir (Aydin, 2018b, ss. 5-6).

27



Tablo 1: Pazarlama literatiiriinde FoMO ile ilgili ¢aligmalar.

Arashrms -Lra.;nrma HKonuza Arasiirma Soaucu
Marie we  Grybs, | E-lletigim c2imdz niketinn | Tekmolejive bir tepki olzrak FolIO'mm yeni bir sosyal
2013 daeramigmdai tremgdler | medya frendi oldufu wve tikettm dasramizmn etkiladigs
kmvramsal anklanmastor. 2giklapmshr

Fifkin, Cmdy wve

Tuketicilerin devam edsn

FolJ0 mm anhik deneyimlerinden elde edilen zevia a.zalrtlg:

Eahn, 2015 depevimlarinin Fobd0' dan | ve kagmlan denevimlsrden beklemem zeviki ize arrhrdaf
nazl cikilendigi | tespit edilmistir.
arzghrimeghr. Ea korku, aileden gok arkadaslanm paylasimlznein taktip

edilmesinin somuoudur.

Eopazer fotofrafi bir parti fotofrafindan daha cok FoldO
etkizi yaratoken konferans fotosu bu etkiyi varabmaz
Tidketicilerin Y654'd tiketiz ar, 31275 tilkeetio Gncesi ve
%30 tiketim souras FollD hiszedsr.

Hodkinsen, 2016 Falil rekizmlanna | Tiketici satm alma éncesinde FollO" ya kizizs], dunwnsal,
nzketicileri werdikdleri | biligzsl, doygusal ve zafn alma somrm=zinda bilizzel we
tepkiler  we  kauranum | duvguosal tepkiler venmektedir
zercler apuzedar bilinirlig | Eizizel tepkiler alzilaman rizk, itiyac, firzat maliveti, karar
kapsamh olarak | verme gekll i ve diy voaldldk, optismom-maksirom

arzghrnimeghr.

Fomo temelli toketimi ele
alan ilk kap:amh modeli
{ilgili defizkenleri} due
Simmaghir

fikebne 2filim; danumsal tephki doSru kararlar vermelk igin
gerekli kaymaklarm (sosyal we zzman bask=) mevcut
obmasy; bilizzel tepks kxthk alzisi ve given, duyeazal tepkl
muthehsd, memmamiyes, hayal kankhig ve pimaeldk gibi
faktarler om plana Qbmualdader.

FoldO'mm en eflan Fu almalzr, zeyzhat zlomlandir
Granclards b kork bira, utik giyim, kijyen dninlesde ve ex
2lminda da bo korkn yvasanmalaadir.

Hayran, Amik ve
Gughap-Canh, 2016

Fol O 'mm  baloleyenlarn
ve tiketici  davmamgma

hdzede gibi eslenceli bir etknlikie yer alma deneyimimds
zelizmeleri we eflenceli etkimlikleri kaguma korkaso

etkileri arastminastr. yitkmaltir.
Titketicilerin cevTezmdsll demeyimlerin kendizine myzum va
poziif olmazan FoldD azerindeki sfit=l anlambhdir.
Popdlerlizin Folf drerindeki atiisi anlzml degildir.
FaoldD 3u anki depeyimlerdsn alpilanam zevid azaltmalkia ve
tekrar milve Fiyarst eme niyeting ohumsuz efkdlemeltedir
Hayran wve Guirkan- | Fobd0'mun tiketicd | FobdD deneyviemlerimin tiketictlerm teboar alma, ziyvaret
Zamh, 2017 davranigma etlkiileri | etme, so anki demeyimlerden zevk alma ve deneyimlen
aragtrcigtr. haskalarina Gnerme piveting azaltnEn teapit edilmistir.
Hayran, Anik wve | Etkilenmeiryanima Etkilepmemvanima modelmden  yararlamlamk, FoldO

(irhan-Canh, 2017

modelinden yararlamlamak,
FobiO =zopuclan tezpit

edilmeys calizilmastir.

sommeglan tespit edilmeye calizilmasir

Netice itibariyle FOMO ile ilgi literatiirden verilen 6rnekler ve Aydin (2018)’nin derlemis

oldugu caligmalardan yola ¢ikilarak FoOMO ile ilgili calismalarin ne yonde oldugu ile ilgili

cikarimlar yapilabilmektedir. Senel (2018)’¢ gore, literatiirdeki onceki ¢alismalarda,

FoMO’nun ¢ogunlukla tiiketicilerin deneyimleri sonrasi meydana gelen duygusal

farkliliklara olan etkisi arastirilmaktadir. Buna ek olarak, FoMO’nun pazarlama

calisanlarinca sektorlerinde yogunlukla kullanildigr vurgulanmasina ragmen akademik

olarak bu konuda fazla calismanin yer almamasi literatiirde bosluk olusturdugunu

gostermektedir (Senel, 2018, s.

11). Dolayisiyla FoMO kavraminin tanimlarimin

icerisinde yer alan “Firsatlar1 Kacirma” kavramu ile ilgili pazarlama alaninda yeterli

calismanin olmadigini,

kavramlarindan bagimsiz olarak “firsatlar1 ka¢irma korkusu” ve

bir baska deyisle gecikmeleri kagirma ve sosyal medya

“satin alma niyeti”
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iligkisini igeren ¢alismalarin yeterli olmadigini sdyleyebiliriz. Bu baglamda “Firsatlari
Kagirma Korkusu”n dan kastedilmek istenen kitlik olgusu ile giidiilenen kagirmama
korkusudur. Bu konuda literatiirde Senel (2018)’in “Farkli Kitlik Mesajlarinin Plansiz
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi ve FOMO (Firsatlar1 Kagirma Korkusu)’nun Araci

Rolii” konulu ¢alismasi bu ¢alismanin yoniinii ve amacini destekler niteliktedir.

Senel (2018) calismasinda pazarlama stratejileri igerisinde yer alan kitlik mesajlart
dogrultusunda giidiilenebilecek firsatlar1 kagirma korkusunun plansiz satin alma niyeti
tizerine ne denli etkisinin olabilece§ini incelemektedir. Arastirmadan elde edilen
sonuglara gore, kitlik algisinin kisilerin plansiz satin alma niyetlerini pozitif yonde
anlaml bir bigimde etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin kitlik algilart
yiikseldikge, plansiz satin alma niyetleri de ayn1 dogrultuda yiikselmektedir. Ayrica, hizl
moda perakendecilerince meydana getirilen kitlik algisindan tiiketicilerin biiylik oranda

etkilendigi de ifade edilebilir (Senel, 2018, s. 89).

Bu arastirmada ise Firsatlar1 Kag¢irma Korkusu “FoMO”, pandemi siireci igerisinde ele
almip, Covid-19 Korkusu ile karsilastirilarak kisilerin tatil satin alma niyetleri

degerlendirilecektir.
2.2.3. Firsatlar1 kacirma korkusu (FoMO) ve kithk pazarlamasi (FoMO pazarlama)

Pazarlamacilar iirlin tanitiminda yogun olarak kitlik mesaji kullanmakta ve tiiketicileri
harekete gecirmeye caligmaktadirlar. Tiiketiciye gonderilen iletilerde reklami yapilan bir
triinin - sinirh sayida  kaldigr vurgulanir. Bu iletiler kithik mesajlart  olarak
isimlendirilmektedir (Aggarwal vd., 2011). “Kitlik”, bir yetersizlik veya arz sikintisi
anlamina gelir. Zaman, kitlikla ilgili bir kavramdir ve zamanin, istege bagli faaliyetlerle
iligkili olarak kit bir kisisel kaynak olarak algilanmasi, bireyleri bir etkinligi digerine
tercih etmeye zorlayabilir. Tiiketicilerin diinyasinda, algilanan kitlik gercek kitliktan daha
yaygindir. “Kithk etkisi, pazarlamacilar tarafindan iiriinlerin oznel arzu edilirligini
artirmak i¢in kullanilan gii¢clii bir sosyal etki ilkesidir” (Jung ve Kellaris 2004, s. 739);
bu nedenle, pazarlamacilar genellikle miinhasirlik, asir1 talep veya siklikla “asla
tekrarlanmayacak fiyatlar” iddialariyla kitlik algisi olusturmaya ¢aligirlar (Hodkinson,
2016, s. 13). Smurli sayidaki arz, iiriiniin satin alinmasina ve deneyimlenmesine karsi

tiiketicilerce bir kisit olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla, bunu bir 6zgiirliik kaybi olarak
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diistinen tiiketiciler bu durumu ortadan kaldirma davranis1 sergileyerek sinirlama konulan
iriinii arzu etme egilimine girerler (Aggarwal vd., 2011; Atilgan ve Kiigiiktalaslio, 2019,
ss. 379-380). Pazarlamacilarin uyguladiklar1 bu pazarlama stratejisi “kitlik pazarlamas1”

ya da “FoMO pazarlama stratejisi” olarak ifade edilmektedir.

Kitlik pazarlamasi, bir miisterinin bir seyi kacirma korkusu (FoMO)’ndan yararlanan
pazarlamadir (mycustomer.com). Hogan (2021)’a gore ise FoMO pazarlamasi,
tiikketicilerin her firsati ellerinden kagirmadan Once yakalama arzusuna hitap eden
mesajlagsmay1 ifade eder (Hogan, 2021). Kitlik pazarlamasi, temelde miisterilerin tiriinii
hemen almazlarsa kaybedecekleri korkusuyla beslenir. Bunun arkasindaki basit mantik
sudur; bir {irliniin miktar1 azaliyorsa ve bu nedenle elde edilemeyecekse, birdenbire ayni1
iriiniin degerinin artmasidir. Bu durum insanlar1 giidiilemekte ve onu elde etmek icin
miimkiin olan her seyi denemektedirler (Muddana, 2018). Burada temel faktor miktar

kitlig1 olmakla birlikte onu destekleyen zaman sinirli katliktir.

Miktar kithginin ortaya ¢ikabilmesi arza ve talebe bagl bir durumdur. Ornegin bir {iriin
belli bir miktar dahilinde tiretilebilir ve hatta bu iirlinler yogun talep sonrasi stoklarda bile
azalabilir. Fakat, zaman kitlig1 denilen olgu yalnizca arza 6zgi bir kitliktir. Bir iiriin i¢in
sunulan firsatin degerlendirilmesine dair konulan siire kisitt1 zaman kitlig1 olarak ifade
edilmektedir. Bu firsatlarin degerlendirilmesinde zaman kisitti 6nemli bir unsur olarak
goriinse de as1l 6nemli unsur miktar kithigidir (Ayvaz, 2018, s. 42). Miktar ve buna baglh
zaman kithig1 kosulu Sekil 6°da Hotel.com (2021, 12 Mayis) online rezervasyon sitesinde

yer alan bir satig-tanitim ilan gorseli tizerinden 6rneklendirilmistir.

LEFSE EIT] Queen's Park Le Jardin - All 8 Bu fiyata sitemizde 2 oda kaldi
Inclusive 1,051 TL
Kirig Mh. Sahil Cd. No.: 7, Kemer, 07980, Antalya, Tarkiye ergi ve masrafiar dahi
Kemer © Puan toplayin
* Antalya - 37 km HEMEN REZERVASYON

* Lara Plaji - 28 km YAP

Gizli Fiyat var Kilidi Ag

2 Havuz & Ucretsiz otopark @ Havaalani transferi

% Spa " SporSalonu ¥! Restoran
Sekil 6 : Miktar ve buna bagl zaman kitlig1 kosulu.
Ornekte de goriildiigii iizere web sitesi iizerinden tiiketiciye iiriin ile ilgili miktar smnir1 ve
buna bagimli zaman kithig1 mesaj1 verilmektedir. Ustaahmetoglu (2015) “Satin Alma

Niyeti Uzerinde Uriin Kitlik Mesajlar1, Algilanan Kalite ve Algilanan Degerin Etkisi”
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konulu arastirmasinda web sitelerinin basili ekran goriintiileri lizerinden caligsmasini
yiirtiterek farkli kitlik mesajlarinin algilanan iiriin degeri, iiriin kalitesi ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmanin neticesinde, web sayfasi tizerinde yer alan
kithik mesajlarimin kisilerin liriin degeri ve iiriin kalitesi algilar1 agisindan etkisinin kontrol
grubundan daha fazla oldugu ve satin alma niyetine etki ettigi sonucuna ulasilmigtir

(Ustaahmetoglu, 2015, s. 157).

Netice itibariyle zaman sinirli satisa sunulan belli miktarda iiriin ve indirim firsatlari
tilkketicileri satin alma yoniinde gilidillemektedir. Bunun nedeni, tiiketicilerin firsati
kacirmalar1 neticesinde; istemis olduklari iirliniin satin alma imkanini bir daha elde
edemeyecek olmalar1 ya da bir sonraki firsat i¢cin uzun siire bekleyecek olmalar
thtimalidir. Dolayistyla, bu yonde endisesi olan tiiketiciler kitlik algis1 sonucu satin alma

egilimi igerisinde bulunmaktadirlar (Senel, 2018, s. 73).

2.3. Turizmde Tiiketici Davramslari, Satin Alma Niyeti ve Satin Alma Karar
Siireci

Bu boliimde, dncelikle tiiketim ve tiiketici kavramlarina deginilerek tiiketici davranisi ve
etki eden faktorlere deginilmis olup, akabinde ise satin alma ve satin alma niyeti konulari

aciklanmaya calisilmistir.
2.3.1. Tiiketim ve tiiketici kavramlari

Ihtiyaglarin karsilanmas1 insanlik var oldugu siirece artarak ve donem doénem de
cesitlenerek devam etmektedir. Bu siire¢ igerisinde kisilerin ihtiyaglarinin karsilamasi,
farkl1 iirin ve hizmetler ile tatmin edilmesi tiiketim kavramini olusturmustur. Tiiketim
slireci, ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasiyla baslayip, bu ihtiyaglarin karsilanmasi niyetiyle
kisilerin yapmis olduklari ¢esit arastirmalari i¢ine alan satin alma siireci ile ilerlemektedir.
Bu baglamda siireg, satin alma karar1 sonrasi satin alma davranisini, bunun yani sira iirlin
veya hizmetin temin edilmesi ve tiiketimi ile meydana gelen deneyimlerin
degerlendirilmesi ile nihai tiiketim asamalarini igeren bir zaman akisini ifade etmektedir

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

Tiiketici kavrami, pazarlama bilesenlerini kisi kendi ihtiyacini veya ailesinin ihtiyaclarini,
isteklerini ve beklentilerini kargilamak igin satin alan ya da satin alma imkanina sahip

gercek kisi ya da kisiler seklinde tanimlanabilir (Karabulut, 1985). Genis bir agidan
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tiikketici kavrami; ihtiyaglari ve bireysel zevkleri bulundugundan kendisinde se¢im yapma
giicinii gorebilen, satin alma siirecinde elde ettigi kaynaklar1 degerlendirebilen bu
baglamda da doyuma ulasan kisiler olarak tanimlanmaktadir (Tiryaki, 2008; Duman,
2021, s.11). Odabas1 ve Barig (2014)’a gore ise tiiketici kavrami, {iriin ve hizmeti satin
alan son kisi ve yine iirlinii kullanan son kisi olarak ifade edilmistir. Kotler (2000), iirtinii
kullanmak ya da baska bir iiriin ile birlestirmek iizere satin almada bulunan kisi veya
kurulus olarak tanimlamaktadir (K&yliioglu, Acar ve Eken Inan, 2018, s. 253). Bakirci
(1999)’ya gore ise tiiketici; zevk ve tercihlere sahip olup, gereksinimleri bulunan ve bu
gereksinimlerini ekonomik varliklar ile iiriin ve hizmet satin alarak karsilayan ve bundan
fayda saglayip tatmin olan kisidir. Tiiketicinin yasamina dair almis oldugu her karar kendi
hayatina yon verirken, bunun yani sira; iirlin ve hizmet miktar1 ile iiretim siireci ve
faktorlerine, gelir dagilimina, yatirma ve ekonomik bircok karara etki etmektedir

(Bakiret, 1999, s. 16; Colakoglu, 2020, s. 10).
2.3.2. Turistik tiiketici davranisi

Turistik tliketici davranisi, kisilerin seyahatleri sirasinda ihtiyaglarini karsilayabilecek
iriin ve hizmetler ile ilgili yorum ve diisiinceleri incelemek, sonrasinda ise satin almak
ve deneyimleri iizerine degerlendirmek icin sarf ettikleri caba ya da tavirlardir. Turistik
tiikketici davranisi kendi iginde ve bireysel bir tiiketim tiirtidiir. Fakat, ne kadar da kendi
iginde ve bireysel bir tiiketim bi¢imi olsa da tiiketici davranisinin geneli igerisinde yer
alan giiclii bir pargadir. Dolayisiyla, kuramsal uygulamalar ve bilgiler baglaminda genel
tiiketim davranisi i¢in ne gegerli ise, genel olarak turistik tiiketici davranisi i¢in de ayni
seyler gecerli olabilmektedir (Asanbekova, 2007, s. 44). Bu baglamda kavrami genel

olarak ifade etmek daha kapsayici olacaktir.

Tiiketici davranisi ile ilgili ¢esitli tamimlar yer almaktadir. En genel tabir ile tiiketici
davranisi; “tiiketicilerin tiriin ve hizmetlere yonelik istek ve gereksinimlerinin giderilmesi
ve buna dair tatmin olmak amaciyla gostermis olduklar: tiim davramslar” veya
“tiiketicilerin, tiiketim siireci igerisinde sergilemis olduklari davraniglarin timii”
bi¢iminde ifade edilebilir (islamoglu ve Altunisik, 2013, ss. 8-9). Giiniimiizde
tiikketicilerin satin almaya yonelik davranislari sadece satin alma anina yonelik bir
davranig olmayip satin alma oncesi ve sonrasi olmak iizere bir siireci ifade etmektedir.

Bu siireg, tiiketicilerin satin alma deneyimlerini ve bir¢ok faktorii de i¢ine almaktadir
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(Kog, 2016, s. 38). Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) nin yapmis oldugu tanimlamaya
gore “tiiketici davranisi hem ozel kisilerin hem de tiizel kisilerin, tiriin ve hizmetleri ve
hatta fikir tirtinlerini, se¢ip satin almalari ve bunlari kullanip sonrasinda elden ¢ikararak
istek ve gereksinimlerini nasil karsiladiklarina dair yapilan arastirmalardir”
(www.ama.org, 2020). Tanimdan da anlasilacagi tizere gercek ya da tiizel kisilerin {irlin
ve hizmetlere dair segimde bulunma, satin alma, kullandiktan sonra elinden ¢ikarma gibi
eylemlerin tlimii tiiketici davraniglar1 icerisinde yer almaktadir (Yildiz, 2020, s. 380).
Tiketici davranislar1 sadece satin alim sirasindaki degerlendirmeleri degil satin alim

sonrasindaki degerlendirmeleri de kapsamaktadir (Odabasi ve Barig, 2003, s. 386).

Gilinlimiizde aligveris olgusunun biiylik oranda dijital platforma tagmmasi ile birlikte
geleneksel pazarlama teorileri de yerini modern pazarlama stratejilerine birakmaktadir.
Schiffman ve Kanuk (2000)’a gore, tiiketicilerin pazarlama teorisinin yonlendirdigi gibi
davranmamasinin veya tepkiler sergilememesinin pazarlamacilar tarafindan farkina
varilmasindan sonra tiiketici davranist konusu ayr1 bir pazarlama disiplini olarak ortaya
cikmistir (Schiffman ve Kanuk, 2000, s. 4). Bahsi gecen bu farkindalik ve bu farkindaliga
bagli olarak tiiketicinin sergiledigi davranislar, pazarlama uzmanlari ve arastirmacilarinca
oldukga biiyiik bir 6neme sahiptir. Clinkii odak noktasinin tiiketicinin iizerinde olmasi, is
uygulamalarindaki pazarlama konusu acisindan kilit noktadadir (Kardes, 2002, s. 5;

Arslantas, 2021, s. 27).
2.3.3. Tiiketici davramisi modeli

Ihtiyaglarin siirekliligi diisiiniildiigiinde her yeni ihtiyag tiiketicilerde yeni bir satin alma
karar1 demektir. Bu agidan degerlendirildiginde ise isletmeler ve pazarlama calisanlari
i¢in satin alma kararinin nasil alindigina dair fikir sahibi olmak biiylik 6nem tagimaktadir.
Bu konuda birgok kurumsal sirket arastirmalarmi siirdiirmektedir. Isletmeler ve
pazarlamacilar icin tliketici davraniglarinin tespiti basit bir durum degildir. Tiiketici
zihninde satin alma kararim etkileyecek bircok farkli degisken yer almaktadir (Kotler ve

Armstrong, 2012, s. 134).

Tiiketicilerin farklilik gésteren davraniglarina ve satin alma kararlarina agiklama getirmek

niyetiyle cesitli arastirmalar yiiriitiilmiis ve bu baglamda g¢esitli tliketici davranis

33



modelleri tasarlanmistir. Bu arastirmalarda, tiiketici davraniglart incelenerek en yalin

haliyle anlasilmasi amag edinilmistir (Perreault vd., 2013, s. 118).

Bu modeller incelendiginde {i¢ grup modelin ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir:

I. Grup modeller: Sadece tiiketici davranislarina bagli kalmayip, ilgili bir¢ok farkli
degiskeni analiz eden modellerdir. Bu modeller, davranis ile sosyal ve ekonomik
degiskenlerin  birlikteligine  odaklanmakta, psikolojik  faktorleri ise ayrica

degerlendirmektedir.

I1. Grup modeller: Tiiketici davranis siirecinin tamamini ifade eden bir modeldir. Model
iki boliimden olusmakta olup, ilk boliimde model kuramsal olarak ifade edilmekte, ikinci

boliimde ise tiiketici davranislarina 6zgii uygulamalar ele alinmaktadir.

I11. Grup modeller: Yalnizca etkin olan tiiketici davranigini analiz etmeye odaklanan bir
modeldir. Tiiketici davranis yapilarini, sekillerini ve satin almaya dair motivasyonlarini

analiz eder.

Sekil 7°de bir¢ok modeli kapsayiciligi bakimindan “Genel! tiiketici davranis modeli” ne
yer verilmistir (Odabast ve Barig, 2002, s. 50). Sekilde tiiketici davranigina etki eden
bir¢ok faktdriin siire¢ dahilinde ifade edildigi goriilmektedir.

Pazarlama cabalan

4p
Demografik Etkenler rrero ‘I Tr o=
eYas TUKETICI SATINALMA
- = . & -w .] ‘- -§
eCinsiyet . KARAR SURECI
elgiuum 2
eMeslek IThtivacin Duvulmas:
oGelir X 1 ) .
Alternatiflerin Belirlenmesi
Psikolojik Faktorler ‘ I Tatmin J
eGudulenme ‘ & Alternatiflerin —ad
eAlzilama Degerlendimmimes:
eOZrenme ‘
seTutumliar Satimalma Kararmn T -
eKisilik Verilmesi Larmin
= B Olmama
Sosyal Etkenler Satmmalma Sonras:
eDamsma — Faahiyetler
gruplan
eSosval Syl
e Aldle Durumsal Etkenler
oK isiscl Fiziksel gevre
Etkenler Sdsysl gtrvre
g Zaman
eKultar ) Satwn alma nedens
eRoller ve Aile Duygusal ve Finansal urum

Sekil 7 : Genel tiiketici davranigi modeli.
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2.3.4. Tiiketici davramisini etkileyen faktorler

Tiiketici davranisi, insana 6zgii bir hareket olmasi nedeniyle i¢inde birgok eylemi
barindiran, etkilesimde dongiisel bir siirekliligi olan davranigsal bir biitiinii ifade
etmektedir. Zaman, mekan ve bir organizasyon igerisinde bulunma hali tiiketici
davramisin1 birgok unsurdan etkilenir bir pozisyona getirmektedir. Ozellikle zamanin
getirmis oldugu degisimler beraberinde sosyal, kiiltiirel, ekonomik, ¢evresel, yapisal ve
benzeri ihtiyag ve istekleri getirmektedir. Degisime bagli olusan bu istek ve ihtiyaglar,
tiikketici davranisini etkileyen faktorlerinde degismesine sebep olmaktadir (Ozsungur ve
Giliven, 2016, s. 129). Karalar, Barig ve Velioglu (2006) ‘na gore bir iiriiniin ya da
hizmetin iicretinin 6denerek satin alinmasi tiiketici davranisini ifade etmek igin yeterli bir
eylem degildir. Tiiketici davranisi ¢ok kapsamli ve karigik bir siireci ifade etmektedir.
Siireg ise, “Tiiketici, satin alma kararini nasil vermektedir?” sorusuyla baglamaktadir (Sen

Demir, 2010, s. 1).

Giiniimiizde birgok endiistri gibi turizm endiistrisi de pazarlama stratejilerini bu sorunun
cevabi iizerinden olusturmaktadir. Ozellikle Covid-19 pandemi siirecinde bu sorunun
yanitint bulmak tiiketici davranisini etkileyen faktorleri bu doneme 6zgli degiskenlere
gore degerlendirmek ile miimkiin goriinmektedir. Altunisik (2020)’1n da vurguladig: gibi
turistik tiriin ve hizmetlere olan turistik ilginin, beklenti ve tercihlerin olusmasinda bir¢ok
unsur birlikte ya da mistakil olmak tizere etkilesimli bir bicimde hareket etmektedir.
Turistlerin aligveris davraniglarini etkileyen faktorleri Sekil. 8’deki gibi 6zetlemek

miimkiindiir (Altunisik, 2020, s. 58).
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Sekil 8 : Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler.
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Tiiketici davraniglari, kisilerin bir {irlin ya da hizmeti satin alip almama konusunda
kendilerine yoneltmis olduklari; hangi {irlin, nereden, nasil, ne zaman ve kimden
sorularinin cevabi neticesinde aldiklari kararlar1 ifade eden bir siiregtir. Bu siirece etki
eden her bir faktoriin kendi i¢inde dagilimi farkli olmakla birlikte kisinin her satin alma
davranisinda bir digerine gore farklilk gostermektedir (Oz, 2011, s. 95). Tiiketici
davraniglarinin yapisi kisaca asagida oldugu gibi ifade edilebilir (Arman, 2013, ss. 35-
36).

e Oncelikle, tiiketici davramisi insana 6zgii bir davranistir. Insan davranismin
etkilendigi kadar tiiketici davraniglar1 da tiim degiskenlerden etkilenmektedir.
Fakat, bu durum tiiketici davranisinda tiikketim ile sinirhidir.

e Tiiketici davranisi, uygulamaya yonelik olan multidisipliner bir yaklasimdir.

e Tiiketici davranisi, belli bir olaymn ya da eylemin incelenmesinden ziyade bir
sirece odaklanmaktadir. Bu siire¢ incelenirken bilimsel metotlar ile hareket
edilmekte ve nesnel degerlendirmeler neticesinde  genellemelerde
bulunulabilmektedir.

o Tiiketici davranisi amaca yoneliktir. Tiiketiciler i¢in iiriin ya da hizmet satin almak
bir soruna ¢ézlim yaratmak amaci ile gerceklesmektedir. Tiiketiciler bu ¢oziimler
icin bir davranis sergilerler, onlar i¢in iirlin, hizmet ve bunlar1 alabilecekleri yerler
olas1 ¢oztimleridir.

e Tiiketici davranisi siirecin biitiiniinii kapsamaktadir. Uriin ya da hizmetin satin
alinmasina ve sonrasinda kullanimma dair etki eden degiskenlerle de ilgilidir.
Satin alma karar siirecinde hangi agidan ne gibi farkliliklarin oldugu ve satin alma

sonrasinda ne tiir davranislarm sergilendigi incelenen konulardandir (Ozgiilen,

2004; Penpece, 2006, s. 9).

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler; “Sosyal faktorler, Ekonomik faktorler,
Psikolojik faktorler, Kisisel faktorler ve Pazarlama cabalar1” olmak iizere bes grupta

incelenmistir.

2.3.4.1. Sosyal faktorler

Toplumu olusturan her birey sosyal faktorlerden etkilenmektedir. Sosyal faktorlerin

toplum ve bireyler iizerindeki tesirinin arastirilmasi, tiiketici davraniglarina yon veren
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etkenlerin tespit edilmesinde énemli rol oynamaktadir. Tarihi siire¢ igerisinde bireyler,
gruplar ve sosyal yapilar birbirlerini karmasik bir sekilde etkilemektedir. Bu
yapilanmalarin odaginda olan insan, ge¢mis deneyimlerinden edindigi bilgi ile zamana
gore farkli davramissal tepkiler vererek ileriye doniik model olusturmaktadir. Zaman
icerisinde degisen kosullar ve iletisimin hiz kazanmasi toplumsal diisiinceyi etkilemekte,
bireylerin toplumun genelinde kabul gérmiis diisiince ve eylem bigimleri ise tiiketim
davranis siirecine etki etmektedir (Ozsungur ve Giiven, 2016, s. 129). Insanin davranislar
tizerine etkisi olan sosyal faktorler; aile, referans gruplari, kiiltiir/alt kiiltiir, sosyal sinif

ve roller olmak iizere bes baslik altinda ifade edilmistir.

Aile: Kisilerin tiiketime dair olusacak tutumlarinda aile unsuru onemli bir etkendir.
Kisiler farkinda olmasa dahi satin alma siirecinde aile bireylerinin etkisinde kalirlar.
Burada ebeveynlerin aile ve toplum i¢indeki rolleri ve statiileri, tiiketim egilimleri ve
hayat tarzlar etkilidir. Ayrica, aile igerisinde her birey farkli demografik 6zelliklere sahip
olup, farkl: tiiketim aligkanliklarinda ve satin alma egilimlerinde bulunabilirler (Akcal,
2020, s. 48). Satin alma kararlar1 bazen aile tiyelerinin ortak karar1 ile ger¢eklesebilirken
bazen de bireysel satin almalar olmaktadir. Bu durum satin alinacak iiriiniin tiiri ve
fiyatina gore degisebilmektedir. Fiyat olarak pahali ve degerli tirlinlerde (elektronik esya,
mobilya vb.) aile ortak karar almakta iken, fiyat olarak pahali olmayan kolayda iiriin
olarak tabir edilen (gida, giyim vb.) Tlriinlerde ise bireysel satin alma karari

alinabilmektedir (Kog, 2007, s. 224).

Referans gruplari: Referans gruplari, bireylerin gelisen durumlar karsisinda sergileyecegi
davranig1 belirlemek i¢in kendisine yol gosterici olarak goérdiigii ve Onemsedigi
gruplardir. Bu gruplar, bireylerin davranislarinda etkili olabilmektedir (Odabasi ve Baris,
2003). Hatipoglu (1993)’na gore, referans gruplari birincil ve ikincil olmak tlizere iki

sekilde ifade edilmektedir;

e Birincil gruplar: Oncelikle bireyin yakin ¢evresinden ve ailesinden olusmaktadir.
Kisinin dogrudan ve yiiz ylize iletisimde bulundugu aile bireyleri, akrabalar1 ve
arkadaslari, kisaca yakin ¢evresidir. Kisinin yakin ¢evresinden aldigi bir tavsiye
cogu reklamdan daha etkili olabilmektedir.

e Ikincil Gruplar: Bireyin iiyesi ve yiiz yiize iletisimde olmadigi ancak &zenti

duydugu gruplardir. Bu gruplara iinlii sporcular ve oyuncular 6rnek gosterilebilir.
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Kisi bu gruplara 6zenmekte ve onlar gibi davranmaya ¢alismaktadir. Referans
grubunun etkisi kisinin o gruba aidiyetiyle dogru orantilidir (Asanbekova, 2007,
s. 34).
Referans gruplarinin iirtin ve hizmetlere kars1 fikirleri ve tavsiyeleri tiiketiciler tarafindan
onemsenmektedir. Isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlemesinde bu gruplari dogru
analiz etmesi 6nemlidir. Bu gruplar sayesinde isletmeler tiiketici davranislarina dair fikir

edinebilirler (Akgal, 2020, s. 47).

Kiiltiir ve alt kiiltiir: Insanlar i¢inde yasadig1 toplumun degerleri ve sosyo-kiiltiirel yapisi
altinda yasamini sekillendirmektedir. Bu durum insanlarin tiikketim tarzlarini ve
egilimlerini de etkilemektedir (Kog, 2007, s. 208). Tiiketici davraniglarini anlamanin bir
diger yolu da toplumun degerlerini ve kiiltiirel yapisin1 anlamaktir (Odabas1 ve Baris,
2010, s. 313). Bireylerin istek ve ihtiyaglarinin kimligini olusturan ve ana etkeni olan
kiiltiirel faktorler giinliik hayatin 6nemli bir bolimiinii kaplarken ayni paralelde satin
alma kararlarina da yon vermektedir. Buradan yola c¢ikarak, kiiltiirlin; tiiketicilerin
giyiminden yeme-igmesine, barinmasindan seyahat etmesine birgok tercihinde rol aldigi
sOylenebilir (Sahin, 2020, s. 45).

Niifiis oranindaki artis ile birlikte kiiltiirel yap1 da homojenligini gitgide yitirmektedir. Bu
baglamda, olusan ¢ok kiiltiirliiliik igerisinde yer alan ve ayr1 ortak 6zelliklere sahip etnik
gruplar da alt kiiltiir olarak ifade edilmektedir. Benzer bolge ve kosullarda yasayan kisiler,
gelistirecekleri yakin iliskiler neticesinde yine benzer diislince yapisina ve egilimlere
sahip olacaklardir (Kotler ve Armstrong, 2010, s. 135; Mucuk, 2000, s. 76). Kiiltiir ve
deger yapisi ayni olan topluluklara 6rnek olarak; geng tiiketiciler, emekli tiiketiciler,
teknoloji tutkunu tiiketiciler, miizisyen tiiketiciler vb. nis pazar olusturan tiiketiciler
gosterilebilir. Anlagilacag tizere tiiketicilerin farkli demografik 6zelliklerinin her biri
degerleri ayn1 paydada bulusturan bir alt kiiltiirli meydana getirmektedir (Schiffman ve
Wisenblit, 2015; Solomon, 2018; akt. Goéral, 2019, s. 81).

Sosyal smnif: Her toplum belirli sosyal siniflardan meydana gelmektedir. Bu yapa,
kismende olsa toplumun devamlilik igeren diizenli boliimleri olup, bireyler ait oldugu
smifin ortak degerlerini paylagmaktadir. Sosyal smif, sadece meslek vb. bir kriter ile
belirlenmemektedir. Ancak; egitim, meslek, gelir vb. diger belirleyicilerin bir bilesimi
olarak degerlendirilir (Kotler, vd. 2017, s. 143).
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Insanlarin kisiliklerinin olusmasina dair i¢inde yasamis olduklar1 toplumun ve sosyal
siifin énemli bir etkisi bulunmaktadir. Dahil olunan sosyal sinif; kisinin hayat tarzina,
diisiince sekline, tiiketime yonelik yaklasimlarina ve diisiincelerine etki edebilir (Eroglu,
2009, s. 211). Sosyal gruplarin tamami gegmisten gelen birtakim geleneklere sahiptir. Bu
baglamda, ayni1 sosyal sinifa dahil kisilerin sergilemis olduklar1 davraniglar da birbirleri
ile benzerlik gosterebilmektedir. Kisilerin ¢alismis oldugu is kolu ve buna bagli olarak
elde ettigi gelir ile yasam tarzlari ve ilgi alanlar1 sosyal siif ayrimina etki eden unsurlar
olarak gosterilebilir. Bir smiftan diger bir smifa gecis yapmak zor olmakla birlikte
mimkiindiir. Sosyal smif dahilinde kisilerin benzer davraniglar sergiledigi dikkate
alindigina, isletmelerin bu davraniglar tiikketici davraniglar kapsaminda analiz etmesi de

onemlidir (Akgal, 2020, s. 46).

Roller: Tiiketicinin satin alma davranigina etki eden bir diger sosyo-kiiltiirel faktor ise
roller ve statiilerdir. Her insan; gruplar, orgiitler ve kurumlarda bir yere, konuma ve
statiiye sahiptir. Kisinin sahip oldugu rol ve konum ile ilgili gérev ve eylemlerin
yapilmasina dair beklentileri iceren bir sira faaliyetler bulunmaktadir. Anne, baba,
arkadas, Ogrenci, is veren gibi cesitli roller genel anlamda kisinin davraniglarini
etkilemesinin yaninda kisinin satin alma davranisini da etkilemektedir (Mucuk, 2000, s.
83). Ornegin, bir arkadas grubu igerisinde kisi arkadaslari ile birlikte birtakim kararlarda
ortak hareket ederken, g¢aligmis oldugu is yerindeki unvani ile bir grup adina karar
alabilecek konumda olabilir. Kisilerin i¢inde bulundugu rol ayn1 zamanda statiilerini de

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

2.3.4.2. Ekonomik faktorler

Tiiketici davraniglarina etki eden bir diger 6nemli faktor ise ekonomi faktoridiir.
Ekonomi, insanlarin smirsiz olan ihtiyaglarimin kismen smirli olan kaynaklarla
karsilanmasi ile alakadar olan ve varliklarin temini ile bélistimiinii inceleyen bir bilim
daldir. Insanlarin ihtiyaglarim karsilamak igin para ya da benzeri dlgii birimleri ile
yaptiklar1 faaliyetler ekonomik olay1 ifade etmektedir (Wells ve Prensky, 1966).
Giliniimiizde meydana gelen ekonomik degisimler tiiketici davraniglarini da Onemli
olgiide etkilemektedir. Ornegin, iilkelerin icinde bulundugu finansal durum, enflasyon,

kisi basina diisen milli gelir, biiyiime ya da kiiclilme gibi birgok ekonomik faktor
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tiikketicilerin satin alma davranigina etki etmektedir (Ozkan, 2006, s. 29; Erdem, 2016, s.
18). Bu etkinin temelinde ise yukaridaki durumlardan kaynaklanan kisilerin gelir

diizeyindeki degisimler ve buna bagl olusan satin alma giicii bulunmaktadir.

Gelir Diizeyi: Gelir, tiikketici davraniglarinda ve tiikketim harcamalarinda belirleyici bir
unsurdur. Kisaca gelir, kisi ya da bir toplulugun bir donem igerisinde ¢aligmalarinin
karsilig1 olarak elde ettigi ve bir siirekliligi olan satin alma giicliniin parasal karsilig
olarak ifade edilebilir. Aslinda gelir kisilerin satin alma giictidiir. Kisiler dogrudan
emeklerinin arzi ile gelir elde edebilecegi gibi iiretim faktdrlerinin diger unsurlari ile de
gelir elde edebilirler. Burada 6nemli olan kisinin elde ettigi gelirin harcanmasidir.
Tiiketicilerce elde edilen gelir tiiketim harcamalarmi da etkilemektedir. Tiketim
harcamalarina, kisilerin emekleri karsiligi aldiklar1 gelir hari¢ basgka bir {iretim
faktoriinden elde ettigi gelirler de etki etmektedir (Arman, 2013, s. 42).

Insanlarin ekonomik kosullarindaki pozitif yonlii artis ve gelismeler, beraberinde yiiksek
harcama diizeyinde de artisi getirmektedir. Gelir diizeyi yiikseldik¢e insanlarn yil
icerisinde tatile ¢ikma egilimlerinin ve sayilarinin arttigi goriilmektedir. Dolayisiyla,
turizm talebi ve gelir diizeyi arasinda pozitif yonde bir iligki bulunmaktadir (Usta, 2001,
s. 98). Islamoglu (2010)’na gére turizm verileri, insanlarin ekonomik olarak refah
seviyelerindeki artis ile turizm hareketliligine katilimlar1 arasinda gii¢lii bir bag
bulundugunu goztermektedir. Refah seviyesindeki artis beraberinde harcama miktarinda
artisa da olanak saglamaktadir (Islamoglu, 2010, s. 21). Konuya milli gelir agisindan
baktigimizda ise yiiksek milli gelire sahip iilkelerde veya baska bir ifade ile gelismis
ekonomilerde turizm faaliyetlerine katilim oraninin yiiksek, gelismekte olan tilkelerde ise
bu oranin daha diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir (Tun¢ Hussein ve Sag, 2008, s. 107;
Emen, 2019, s. 69).

Satin alma giicii: Satin alma giicii kavramu, bir lilkenin para biriminin sagladig: satin alma
giicliniin bagka bir {ilkenin para biriminin sagladig1 satin alma giiciine orani olarak
aciklanmaktadir. Baska bir ifadeyle iilkeler arasinda olusan fiyat diizeylerindeki
farkliliklarin ortadan kaldirilarak, farkli para birimlerinin birbirleri arasindaki satin alma
giiclerini esitlemeye yonelik bir degisim orani olarak tanimlanmaktadir (Aydin, 2018, s.
1). Satin alma giicii, iilkeler arasinda meydana gelen fiyat farkliliklarinin giderilmesi ile

satilan {iriinlerin fiyat olarak benzer fiyatlardan satin alinmasini saglayan ve para birimi
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doniistiirmeye olanak taniyan bir teoridir. Satin alma giicii paritesi (SAGP) olarak ifade
edilen bu teoriye gore, doviz kurundaki inis ¢ikislarin kaynagi fiyatlarda meydana gelen
hareketlilik olarak goriilmekte olup, kavram “doviz kurlarinin enflasyon teorisi” olarakta
ifade edilmektedir. Ayrica SAGP, doviz kurunun uzun vadede belirleyicisi oldugundan

fiyat ve kur arasindaki iliskiye dogrudan etki eder (Ziimbiil, 2020, s. 1).
Satin alma giicii paritesi su sekilde hesaplanmaktadir:
Birinci iilkede yer alan fiyat / ikinci iilkede yer alan fiyat = Satin Alma Giicii Paritesi

Bu denklemde, iki {iilkenin para biriminin karsilastirilmasiyla satin alma giici
hesaplanmaktadir. Hesaplama tamamen bu denge tizerine kurulmustur. D6viz kurlarinin
dengede tutulabilmesi i¢in {lilkeler parite yontemine de bagvurabilirler. Bu yontem
gelecekte olusabilecek ekonomik gelismeler i¢in de kullanilabilir. Hesaplama yaparken
genellikle ABD Dolar1 referans alinir. Bazi kesimlere gére bu yontem gercek sonuglar
tam olarak yansitamamaktadir. Bu baglamda, iilkeler arasi farkliliklarin biitiiniiyle
yansitilamadig1 kanis1 da yadsinmamaktadir. Ancak, yine de mevcut en iyi sonuglari satin
alma paritesi vermektedir. Bu yontem diinyada en ¢ok kullanilan yontem olarak kabul

edilmekte ve bilinmektedir (Konakgi, 2020).

Ancak, kiyaslama yaparken doviz kuru iizerinden degil de birim fiyat iizerinden
baktigimizda aradaki fark daha anlasilir bir sekilde fark edilecektir. Bu gergevede
orneklendirecek olursak, bir hafta siire ile tatile ¢ikacak olan 1 Tiirk ve 1 Alman
vatandasini kiyaslayalim. Alman vatandasi bireyin tatil biitgesi 5000 Euro, Tiirk vatandasi
bireyin tatil biit¢esi ise 5000 Tiirk Liras1 olsun ve Antalya destinasyonunda gecelik 500
Tiirk Lirasi fiyattan 1 hafta konakladiklarini diistinelim. Bu durumda 5000 birim biitgesi
olan farkl iilkelerden iki turisti karsilastirdigimizda 5000 Tiirk Liras1 biitcesi ile Tiirk
vatandasi turist 1 haftalik konaklama i¢in kendi iilkesinde 3500 Tiirk Lirasi 6deme
yaparken 5000 Euro biitgesi olan Alman vatandasi turist doviz kuru ¢evrildiginde (1 Euro
= 9,80 Tiirk Liras1 20.04.2021) ayni otele yaklasik 357 Euro 6deme yapmaktadir. Alman
vatandas1 turist 5000 Euro tatil biitcesinin %7,14’linii konaklama gideri olarak harcarken
Tirk vatandasi turist biitgesinin %70’in1 konaklama gideri olarak harcamaktadir.
Dolayisiyla doviz kurundan da anlasilacagi lizere Alman vatandasi turistin satin alma

giicii 9,8 kat daha yiiksektir. Bu baglamda, iilkelerin ulusal para birimlerinin uluslararasi
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piyasalardaki degeri bireylerin satin alim giiciinii ve buna bagl olarak da satin alma

kararlarin1 6nemli 6l¢iide pozitif ve negatif yonde etkilemektedir.

Satin alma giiciinlin belirlenmesinde bir diger 6nemli nokta ise tiiketicinin harcanabilir
net gelirinin tespitidir. Ele gegen toplam gelir tiiketicilerin kisisel gelirleri olarak ifade
edilmektedir. Ancak, bu gelirlerin bir bolimii vergilere kesilmektedir. Bu kesintiler
cikarildiktan sonra kisinin harcanabilir gelirine ulasilmaktadir. Kisinin gergek satin alma
giiclinii harcanabilir geliri gostermektedir (Mucuk, 2004, s. 69). Harcanabilir gelir kisinin
satin alacagr marka ve iriinler lizerinde belirleyici bir etkendir. Harcanabilir gelir
diizeyine gore bazi tiiketiciler yiiksek fiyatli tirlinlere yonelebilirken bazi tiiketiciler de
diisiik fiyath trtinlere yonelmektedir (Durmaz, 2008, s. 55). Tim faktorler g6z 6niine
alindiginda iiriin se¢iminin alim giiciinden 6nemle etkilendigi goriilmektedir. Eger bir kisi
alim giiciinden yoksun ise bahsedilen biitiin faktorlerin bir gecerliligi olmayacaktir.
Insanlarm finansal kabiliyetleri; onlarin harcanabilir gelirlerini, tasarruflarini, kredi

durumlarini ve bunlara kars1 harcama isteklerini ifade etmektedir (Satici, 2000, s. 9).

Dis etmenler: Kiiresel ve ulusal ekonomiler belli donemlerde yiiksek risk igeren ve
ongoriilemeyen (dogal afet, savas, politik ve ekonomik sorunlar vb.) krizler ile
karsilasabilmektedir. Bu krizler, piyasalarda belirsizlige neden olmakta ve ekonomik
hayatin isleyisini olumsuz ydnde etkilemektedir. Ongériilemeyen ve beklenmedik bir
anda meydana gelen kriz donemleri tiiketici davranislarini etkileyen ekonomik faktorler
igerisinde dis etmenler olarak adlandirilmaktadir. Keynes’e gore bu faktorler objektif ve
stibjektif olarak iki grupta aciklanmigtir. Siibjektif nedenler, insanin kendi kisisel
ozelliklerinden kaynaklanan ve kigisel kazancinin tamamii harcamasina engel olan
nedenlerdir. Bunlar; hayat standardini yiikseltme, kazang, miras birakma, tedbirli olma,
giiven, Ozgiirlik gibi etkenler olarak ifade edilebilir. Objektif nedenler ise; kisinin
gelecekteki olasi kazancina dair yaptigi tahminlerde meydana gelen degisimler, vergi ve
para politikalari ve faiz oranlarindaki degismeler olarak goriilmektedir (Ulgen, 2014, s.
26). Keynes’in ifade etmis oldugu bu iki neden tiiketicinin gliven ve giivensizlik algisinin
yarattig1 sebep-sonug iliskisine baglidir. Arslan (2020) ‘a gore “Tiiketici bir harcama
karart verecekse bunun éncesinde giiven duygusu i¢inde olmalidir” (Arslan, 2020, s. 96).
Dolayistyla tiiketici bu sebepler 1s181inda kendini ekonomiye dair giivende hissedene
kadar temel ihtiyaglar1 disindaki harcamalarii risk olarak algilayacak ve bu ydnde

tasarrufa gidecektir. Ciinkii, siire gelen belirsizlik tiiketicinin giivensizlik kaynakl
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harcama yapmamas1 ve “yastik alt1” olarak tabir edilen paranin finansal sistemin diginda
tutulmasi ile sonuglanmaktadir. Bu durum ise sorunun derinlesmesine, kriz siirecinin

uzamasina ve bir¢ok sektoriin olumsuz yonde etkilenmesine neden olmaktadir.

Ekonomik faktorler, bir¢ok ig alaninda oldugu gibi turizmde de énemli bir yere sahiptir.
Bir kisinin yeterli geliri yoksa ya da gereken satin alma giiclinli saglayamiyorsa bu durum
turizm talebinin 6niinde 6nemli bir engel olarak yer almaktadir (Greenidege, 2001, ss. 98-
112). Baska bir deyisle, turizm olaymndan bahsedilebilmesi igin Oncelikle kisinin
harcanabilir  gelirinin  turizm faaliyetini gergeklestirebilecek diizeyde olmasi
gerekmektedir. Aksi halde, ne turizme potansiyel kazandiran istegin olugmasinin ne de
diger faktorlerin hicbir 6nemi kalmayacaktir (Ata, 1985, s. 25; akt. Bahar ve Kozak, 2018,
ss. 108-109).

2.3.4.3. Psikolojik faktorler

Her birey psikolojik bir varlik olarak digerlerinden farkli 6zellikler gostermekte ve bu
dogrultuda her bireyin; 6grenme tarzi, uyaranlar1 algilama bi¢imi, motive olmalarina
neden olan faktorler, tutumlarinin olusmasina etki eden unsurlar ve karakterleri farklidir
(Elden, 2009; akt. Sahin, 2020, s. 47). Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik

faktorlerin temelini motivasyon, 6grenme, algilama, kisilik ve tutumlar olusturmaktadir.

Motivasyon: Motivasyon kelimesi, kisilerin bir seyler yapmasina etki eden ve onlar1 bu
yonde harekete gegiren neden olarak ifade edilmektedir. Kisilerin gostermis oldugu biitiin
davraniglarin altinda bir veya birden cok motivasyon etkeni bulunmaktadir. Bagka bir
ifade ile motivasyonun ana unsurunu ihtiyaclar olusturmaktadir. Thtiyaglar, kisilerin
psikolojik veya fizyolojik olarak hissettikleri bir yoksunluk durumudur. Bu durum
herhangi bir anda kendini gosterebilir. Kisinin harekete gegmesinin sebebi bu yoksunlugu
hissetmesidir (Kimmel, 2015, s. 99; Kog, 2016, s. 243). Yoksunluk hali sonras1 hissedilen
gerginlik hali ihtiyacin dogmasina kaynaklik etmekte olup, ihtiya¢ diizeyinin yeterli
doygunluga wulagmasi1 ile birlikte kisiyi harekete gecirmektedir. Dolayisiyla
motivasyonun, yeterli baski diizeyi ile gerg¢eklesen bir ihtiya¢ oldugu séylenebilir (Kotler,
2002; 93). Kisi hedefledigi bir faaliyeti gerceklestirmek i¢in motive olur, bunun igin
enerji kazanir ve eylemde bulunmak icin isteklidir (Kiigiikcivil, 2019 s. 81). Ornegin,

medya kanallarinda bir konaklama isletmesinin reklamini goren tiiketici; deniz, kum,
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giines ve eglence gorselleri ile birlikte fiyat avantajin1 da gorerek erken rezervasyon

talebinde bulunmak i¢in motive olabilir.

Ogrenme: Ogrenme, insanin giidiilenme sonras1 harekete gecmesi ve sonrasinda
cevresinden bilgi toplamasi ile gerceklesen bir eylemdir. insanin deneyimleri sonrasi
edindigi tecriibelerin sagladigi kalict degisiklikler olarak da ifade edilmektedir.
Davraniglarin  olusumunun ekseriya insanin Ogrenimi sonucu gerceklestigi iddia
edilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017; Kotler ve Armstrong, 2010; Solomon, 2018).
Ogrenme siireci, tiiketicilerin diger tiiketiciler ile iletisimi ve bu iletisimden elde ettikleri
bilgi ve deneyimler ile bu kazanimlarin bir sonraki davranislarina yapmis oldugu etki ile

gelisim gostermektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 150).

Tiiketici davranist kapsaminda degerlendirildiginde 6grenme 6nemli bir unsurdur (Khan,
2000, s. 114). Zira, tiiketiciler satin alma davranisini satin alma niyetinde olduklar1 iiriin
hakkinda edindikleri bilgiler neticesinde gergeklestireceginden, hali hazirda tiiketicinin
bilgi edinme ve 6grenme bi¢imi de satin alma eylemine etki edecektir. Tiiketici, bir iiriin
ile ilgili ne kadar fazla bilgiye erisim saglayabiliyorsa, o {iriinii satin almaya o kadar
egilimli olmaktadir. Bu siirecte edindigi bilgi, kisiyi tatmin ediyorsa muadil veya
alternatif iirlinlere yonelmeden satin alma eylemini ger¢eklestirmektedir. Bu durum rakip
firma ve markalar icin dezavantajli bir durum olusturmaktadir. Ancak, tam tersi bir
durumda ise tiiketici rakip firma ve muadil {iriinlere yonelebilmektedir (Zaltman 2004, s.
33).

Algilama: Dinlemenin temelini olusturan algilama bununla birlikte aktif empatik dinleme
slirecini de baglatmaktadir. Bu, bir kisi konusurken dinleyici pozisyonundaki diger kiginin
etkin bir bigimde siirecin i¢inde olmasi ve konusmacinin paylastigi tiim bilgileri almasi
olarak agiklanmaktadir. Bu yalnizca sozii edilen kelimelerin algilanmasi ile sinirl
degildir. Bunun yaninda, iligkisel olarak mesajin igerigini de algilamay1 ve bir baska
kisinin duygusal gereksinimlerine de hassasiyet gostermeyi kapsamaktadir (Bodie, 2011,
s. 279). Konugsma sirasinda yer alan sézli ipuglar1 bir iletinin zihinsel igeriginin
¢ogunlugunu olustururken, empatinin 6n planda oldugu sozsiiz ipuglart ise duygusal
yoniinli yansitmaktadir. S6zsiiz ipuglarin1 miisteri iligkileri ve kisisel satis bakimindan
degerlendirmek gerekirse, miisteri taleplerini anlamada ve yerine getirmede 6nemli bir

yer teskil ettigi sOylenebilir. Miisteri satin alacag iiriin ve hizmete dair endiselerini ya da

44



kendisi i¢in 6nemli olan bir hususu s6zlii olarak belirtmemis olsa dahi satis personeli aktif
empatik dinleme becerisine sahip ise empati yolu ile miisterisinin mimiklerinden ve ses
tonundan mesajlar1 alarak gereken destegi saglayabilecektir (Akoglan Kozak ve Dogan,

2014, ss. 63-64).

Kisilik: Satin alma karar siirecinde tiiketicinin kararini etkileyen ¢esitli i¢ ve dis faktorler
bulunmaktadir. Kisilik ise bu faktorler igerisinde i¢ faktorlerin igerisinde yer alan ve
kisinin davranisina etki eden bir unsurdur. Kiginin karsilasmis oldugu cesitli durumlar
icin vermis oldugu tutarli tepkiler olarak agiklanmaktadir. Bu sebepledir ki, kisilik
insanlarin diinyay1 algilamalarinda ve satin alma kararlarinda etkilidir. Konu ile ilgili
arastirmalarda {iriin ve marka se¢iminde kisiligin yonlendirici bir etkisi oldugu
gorlilmiistiir.  Pazarlama  kapsaminda  degerlendirildiginde  ise,  tiiketiciye
gereksinimlerinin en iyi ve uygun sekilde karsilayabilecegi triinleri sunabilmek igin
hedef kitle se¢cimi ve pazar boliimlendirmelerinde kisilik ozelliklerine gore hareket
edilmesi 6nemli bir etken olarak degerlendirilmektedir (Cemalcilar, 1999, s.59; Ercig,
Deniz, 2008, s. 302; Pride, Ferrell, 2000, s.206). Ornegin, artik giiniimiizde bu durum
pazarlama asamasinin da Oniine gecmis, Ureticiler {iirlinlerinin tasarim asamasina
tilketicileri de dahil etmislerdir. Tiiketiciler bu agsamada kendi kisisel zevk ve tercihlerine
gore (malzeme, renk ve model segimi) iriinlerini sekillendirmektedir. Bu sayede

tiiketicinin iirlin ile bag1 gliglenmekte, memnuniyet ve tatmin diizeyi artmaktadir.

Tutumlar: Tutum, kisilerin sembollere, objelere veya fikirlere dair pozitif ya da negatif
yonlii degerlendirmeleri, hisleri ve yonelimleridir. Ekseriya tutumlar 6grenme neticesinde
olugmaktadir. Kisilerin tutumlari; yasamis olduklar ¢evre, kisilik 6zellikleri, edinmis
olduklari tecriibeler, ekonomik kosullar ve kiiltiirel temelli sivil toplum o&rgiitleri

tarafindan sekillenmektedir. Tutumlarin ti¢ 6gesi bulunmaktadir. Bunlar;

¢ Biligsel bileseni: Kisinin bir nesne ile ilgili bilgi, inang ve diistincelerini olusturur.
e Duygusal bileseni: Kisinin olumlu veya olumsuz bir nesneyi degerlendirmesi
sonucu ona karsi edindigi duygularidir.

e Davranissal bileseni: Bireyin bir nesneye iliskin davranis ve eylem egilimleridir.

Tutumlarin ¢ikis noktasini inanglar olusturmaktadir. Kisilerin tutumlarii degistirmek
inanglarin1 degistirmek ile miimkiin olabilmektedir. Kisilik, deneyim, bilgi kaynaklari,

kitle iletisim araglar1 ve kisisel etkilenme tutumun olusumunda etkili olmaktadir. Tutum

45



olusturmak pazarlamacilar i¢in 6nemli bir unsurdur. Pazarlamacilar, iiriiniin veya
markanin imajin1 korumakla, olumsuz olan imaj1 tersine ¢evirmekle ve pazara siiriilecek
yeni bir iiriin i¢in tutum olusturmakla ilgilenirler. Isletmeler icinde olduklar1 pazarda
basaril1 olmak istiyorsa markalar1 i¢in olumlu tutumlar olusturmak mecburiyetindedir.
Tutumu olumlu olmayan bir tiiketici o markayi tercih etmeyecek ve satin alma listesinde
tutmayacaktir. Bir iiriin tiiketicinin gereksinimlerini tatmin ediyorsa tiikketiCinin o lirlin ya
da markaya kars1 tutumu olumlu demektir. Aksi halde isletmeler {iriinlerini tiiketicinin
gereksinimlerine gore yeniden tasarlamali ve lriine olan inanglarmi olumlu yonde
degistirmek ve tutundurmak i¢in calismalidirlar (Wilkie, 1994; akt. Baltaci, 2011, ss. 34-
35).

2.3.4.4. Kisisel faktorler

Insanin kisisel ozellikleri satin alma karar1 iizerinde etkilidir. Kisisel faktorler
denildiginde, genel olarak durumsal ve demografik faktorler olmak tizere iki sekilde
smiflandirildigini - gérmekteyiz  (Satici, 2000, s. 8). Ancak, kisinin aligveris
deneyimlerinden edindigi tecriibelerinin de satin alma kararina etki eden 6nemli bir

kisisel faktor oldugu diisiiniilerek ¢alismada tigiincii bir faktor olarak ele alinmistir.

Demografik 6zellikler: Satin alma davranisina etkisi olan 6nemli faktorlerdendir. Bunlar;
yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi, mesleki durum vb. kisisel faktorlerden olusmaktadir. Sahip
olunan bu kisisel Ozellikler tiiketicilerin satin alma kararinda belirleyici rol
uistlenmektedir. Kisilerin sahip olduklar1 egitim diizeyi, meslekleri, kadin ya da erkek
olmalari, medeni durumlari, yash ya da gen¢ olmalar1 vb. demografik 6zellikleri satin

almaya yonelik davraniglarinda etkili olmaktadir (Akkaya, 2012, s. 33).

e Cinsiyet: Tiiketici davranisi cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir. Bu
farkliliga dair pazarlama iletisiminde yapilan aragtirmalarda, tirinlerin satin alma
ve kullanim ozelliklerine goére kadin veya erkek olarak siniflandirilarak
konumlandirilmas: 6ngériilmiistiir. Ornegin, alisveris yaparken erkek bireyler
daha hizli hareket ederek ve etraflariyla daha az ilgilenerek aligverislerini
yaparken, kadin bireyler alisveriste daha ¢ok zaman harcamakta ve denemis
olduklari tirtinlerin yalnizca %25’1ni satin almaktadirlar (Odabasi ve Baris, 2002,

s. 259).
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Yas: Tiiketici hedef kitlesinin yas parametresine gore siniflandirilmasi tiiketici
egilimlerinin, gereksinimlerinin ve sosyo-psikolojik fonksiyonlarinin tespiti
acisindan 6nem arz etmektedir. Bunun sebebi, yas faktori ile birlikte kisilerin
ekonomik, fiziksel ve sosyo-psikolojik yapilarmin da degisim gostermesidir
(Cakmak, 2004, s. 5). Tiiketici davraniglarinda yas faktorti 6nemli bir kimlik
olarak kabul goriirken; kisinin markalar arasi se¢imini etkileyip ihtiyaglarimi
farklilagtirabilir (Mucuk, 2014, s. 46).

Ogrenim diizeyi: Tiiketici davramsgina etki eden bir diger demografik faktor ise
kisilerin egitim ve 6grenim durumudur. Siiriicii (1998)’ye gore kisilerin egitim
seviyesinin yiikselmesiyle birlikte istek ve gereksinimleri de giderek
cesitlenmektedir. Kisilerin tiriin ve pazarlar ile ilgili bilgisi arttik¢a daha fazla
sorgulamakta daha cok isteyen tiiketiciler haline gelmektedirler (Islek, 2012, s.
85).

Meslek: Tiiketicilerin sahip olduklart meslekler gelir durumunu belirlemekte iken,
gelir durumlari ise satin alcaklari {iriin ve hizmetleri belirlemektedir (Cemalcilar,
1986, s. 58). Ornegin, isci statiisiinde ¢alisan asgari iicretli bir ¢alisan kredi ile orta
sinif bir otomobil almay1 planlarken, igveren pozisyonunda bir isletme sahibi
pesin fiyatina daha yiiksek model ve pahali bir otomobil satin almay1 tercih
edebilir. Tiiketicinin meslegi ve elde ettigi gelir tercih ettigi lirtinlerin belirleyicisi
konumundadir. Kisi bu belirleyicilere gore gereksinimlerini karsilar. Dolayisiyla,
bir igveren ile bir ¢alisanin ihtiyaglar1 da kendilerine gore farkli olmaktadir. Bu
durum, icra edilen mesleklere gore de farklilik gosterebilir. Bir doktor ile bir
miihendis meslekleri ile ilgili farkli ekipmanlara gereksinim duyabilir. Ayrica,
kisilerin egitim seviyesi arttitkca bu gereksinimler de g¢esitlilik gosterbilir

(Bahgecik, 2019, s. 71).

Durumsal faktorler: Tiiketicinin satin alma karar1 verdigi esnada i¢inde bulundugu
kosullar ve bulundugu durum “durumsal faktor” olarak ifade edilmektedir. Kimi zaman,
satin alma kararinin aniden gergeklesmesine olusan bir durum neden olabilir. Bu duruma,
bir yakininin ani gelisen saglik problemini haber alan bir kisinin mevcut seyahat planim
degistirip, yakiminin bulundugu sehre ucak, otobiis veya tren bileti almasi 6rnek
gosterilebilir. Ayrica, otomobil alma niyetinde olan bir kisinin, istem dis1 sebeplerle igsiz

kalmasi, bu konudaki niyetinin degismesine ya da tam tersi bir durumda maasinda
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meydana gelen artis nedeni ile daha yiiksek model ve marka bir otomobil alma karari
vermesine sebep olabilir. Tim bu eylemler plan disi gelisen durumlar neticesinde
gerceklesmektedir. Hatta kisi bir aligveris merkezinde iiriin satin alma niyeti ile
bulunmuyor olsa dahi gelisen durumsal bir faktér sonucu satin alma eyleminde
bulunabilir (Mucuk, 2009, s. 49). Sekil 9’da durumsal faktorler sekil yardimiyla
gosterilmis ve agiklamalarina yer verilmistir (Odabasi ve Baris, 2007; Sahin ve Akballi,
2019, ss. 50-51).

. Isiklandirma, miizik, ses, - ]
Fizilcsel ortam 7| magaza i¢i reklam Davranis
Sans elemam, birlikte - Harcanilan
gelinen dostlar. diger Zaman
Sosyal Ortam alhigveriggiler - Kegfetme ve
ogrenme gabasi
Gegmis ve gelecek > - Tletisim
5-:1..1}-'{.“_1 gllmdt:ndckllm_ 1 kurma
.| ic¢inde bulunulan ay, yil. et
Zaman ;1:11 o0 istedi
* - Harcama
miktart
. Bireysel kullamim igin ya
Satin alma nedeni » da hediye olarak ahm

Keyvifli, dfkeli. rahat,

Duveusal Ve H saghkl hissetmek. kred:
B —

kartlan. ¢ekler

finansal durum

Sekil 9 : Durumsal faktorler.

Belk (1975) ¢alismasinda durumsal faktorleri bes grupta ele almistir (Goral, 2019, ss. 95-
96).

e TFiziksel Cevre Faktorleri: Isletmenin konumunu ve isletme ici atmosferi ifade
etmektedir. Bina lokasyonu, bina i¢i dekorasyon, 1sik, ses diizeni vb. iiriiniin
cevresinde bulunan goriiniir faktorlerdir.

e Sosyal Cevre Faktorleri: Kisilerin etrafinda bulunan insanlarin saglamis oldugu
derinlik algis1 ile bu insanlarin rolleri ve olasi iletisim etkilesimleri olarak ifade
edilebilir.

e Zamansal Faktorler: Giin, hafta, y1l ve hatta mevsimlere kadar farkliliklar gosteren
zamana dair faktorleri i¢cine almaktadir. Kisilerin maas giinleri, tatil giinleri, en
son aligveris yaptig1 giin, bir sonraki aligverisini planladigi giin vb. Ornek

gosterilebilir.
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e Amaca Yonelik Faktorler: Kisilerin bir iiriinii satin alma amaci ya da {riinii
kullanimdaki rolii olarak ifade edilebilir. Birey satin alacagi {iriinii kendisine veya
bir bagkasina hediye etmek maksadi ile satin alabilir.

e Satin Alma Oncesi ve Sirasindaki Durum: Kisilerin duygusal durumu ile ilgili bir
durumdur. Satin alma Oncesini veya satin alma esnasini kapsamaktadir. Kiginin
bu esnadaki ruh hali, eylemin satin alma veya almama yoniinde ger¢eklesmesinde

belirleyicidir.

Isletmeler satin alma siireci igerisinde tiiketicilere birgok mesaj iletmektedir. Ancak, bu
mesajlarin yogunlugu sebebiyle bir¢ogu tiiketiciler tarafindan karsilik bulmamakta ve
gonderilen mesaj amacina ulasamamaktadir. Bu baglamda, isletmelerin giin asirt mesaj
gondermekten ziyade tiiketicilerin durumsal faktorlerini de dikkate alarak planlamada
bulunup, iletilerini tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek bicimde ulastirmalar1 daha verimli

olacaktir (Goral, 2019, s. 96).

Aligveris  deneyimi:  Tiiketiciler, aligveris  deneyimlerini  farkli  ydnleriyle
degerlendirebilmekte ve bu deneyimlerine farkli anlamlar yiikleyebilmektedir. Bu
baglamda, tiiketicide olusan deger algisinin ¢ok boyutlu bir yapida oldugu ifade
edilmektedir. Sweeney ve Soutar (2001) degeri; sosyal, duygusal ve fonksiyonel olmak
lizere lic boyutta ele almaktadir. Hanzaee ve Rezaeyeh (2013)’e gore pazarlama literatiirii
icerisinde en ¢ok yararlanilan boyutlar arasinda, faydaci ve hedonik deger yer almaktadir.
Bu baglamda tiiketicilerin deger algilari ile ilgili olarak hem faydaci hem de hedonik
beklentiler igerdigi sdylenebilir (Babacan, 2001; Mathews vd., 2009). Faydaci deger,
bilissel bir degerlendirmeyi kapsamakla birlikte fonksiyoneldir. Faydaci degerler
arasinda; lirlin kalitesi, rahatlik ve tasarruf saglama gibi unsurlar yer almaktadir. Hedonik
deger ise bunun tersine, ¢ok daha duygusal ve siibjektif olmanmn yaninda, bir gérevi
tamamlamaktan ziyade iginde zevk ve eglence istegini barindirmaktadir. Eglence arayist,
kesfetme ve degisiklik istegi tliketicinin hedonik faydalari arasinda bulunmaktadir

(Holbrook ve Hirschman, 1982; Babin vd., 1994; Kiilter Demirgiines, 2016, ss. 247-248).

Tiiketicilerin aligveris davraniglarini anlayabilmek i¢in sadece akilc1 kararlar aldiklarini
degil, satin almis olduklari iriine atfettikleri degere ve duygularina yogunlagmak
gerekebilir. Bunun yaninda, aligveris yapilan mekanin tasarimini ve dis etmenleri dikkate

almadan tiiketicilerin sadece akilc1 hareket ederek tercih yaptiklari ¢ikarimia varmak
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yaniltict olabilir. Tiiketicilerin aligveris deneyimlerinde mekanin tasarimindan,
atmosferinden, renginden, kokusundan, ¢alinan miizikten duygusal olarak etkilendikleri
ve satin alma kararlarinda hazci (hedonik) 6zelliklerinin 6ne ¢iktig1 degerlendirilmektedir
(Unal ve Ceylan, 2008, s. 265). Bu baglamda, tiiketicilerin alisveris deneyimlerinin
yalnizca faydaci tutuma bagli olmadigi, aligveris ortaminin yaratmis oldugu atmosferinde
satin alma kararinda etkili oldugu sdylenebilir (Yaniklar, 2006; Girisken, 2015, s. 124).

2.3.4.5. Pazarlama cabalari

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda etkisi olan bir diger belirleyici ise riinlerin
satilmasi igin isletmelerce gosterilen pazarlama ¢abalaridir. Isletmeler kar etme amaci ile
hareket ettikleri i¢in tiiketicilerce {irlinlerinin talep gérmesini ve satin alinmasini isterler.
Bu dogrultuda, pazarlama karmasi elemanlari (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) olarak
isimlendirilen belirleyicilerden yaralanarak tiiketicilerin satin alma eyleminde
bulunmasini saglamaya c¢alisirlar (Altunisik, 2020, s. 61). Belirleyicilere bahisle
pazarlama cabalari; iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak asagida agiklanmaya

calisiimastir.

Uriin: Giiniimiizde pazarlama kavramu biitiinselligi gdz 6niine alindiginda ¢ok yonlii
onemli bir unsuru ifade etmektedir. Bu baglamda {iriin ise bu icerigin merkezinde yer
almaktadir. Uriin, deger bigilir bir meta olmasinda otiirii geleneksel pazarlama
donemlerinden itibaren ge¢cmisten gilinlimiize Onemini siirdiirmektedir. Bu durum,
pazarlama iletisimi igerisinde de kendini gostermektedir. Uriin iletisimi, {iriiniin kalitesi,
icerigi, sunulan hizmeti vb. tiiketiciye dogru kanaldan ve dogru bi¢cimde anlatilmasini
icermektedir. Bu iletisimde kampanyalar, reklamlar, fiyat indirimleri kullanilarak {iriin
dogrudan ele alinir ve iletisimin temel unsurunu olusturur. Bu faaliyetler, markanin

tanitim1 ve saglamlastirilmasi agisindan da 6nem teskil etmektedir (Giileryiiz, 2019, s. 6).

Teknoloji devrimi ile birlikte iiretim teknolojileri de gelismis ve iiretim hiz kazanmaistir.
Sanayi devrimi, bu gelisimin Onciisii olarak goriilmektedir. Sanayi devriminden Once
iiretim ev ve atolye ortaminda kisitl imkanlarla gerceklesirken, sanayi devrimi ile birlikte
makinelesmeye gecilmis ve fabrikalar kurulmustur (Giinay, 2002, s. 5). Endiistrilesme ile
birlikte {iretim hiz1 artmis, bu durum beraberinde {iriin ¢esitliligini ve bir¢ok iireticinin de

tiretime katilmasimi saglamistir. Uretici sayisindaki artisla birlikte rekabet 6n plana
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ctkmistir. Uriin kavramu tiiketicinin gereksinimini karsilayan bir olgu iken rekabet
unsuruna doniigsmiistiir. Ancak, bu durum {ireticilerin kendilerini gelistirmesinde etken
olmustur. Ureticiler, gelisim siirecinde iiriinlerine odaklanarak kalite, fonksiyonellik,
iirlin sunumu, satis sonrast destek vb. konularinda gelisim gostermislerdir. Bu gelisim
pazarlama karmasi igerisinde yer alan tirline dair gosterilen pazarlama gabalarini da ifade

etmektedir (Stimer ve Eser, 2006; akt. Giileryiiz, 2019, s. 7).

Fiyat: En yalin hali ile fiyat, Cemalcilar (1996) tarafindan “degisime konu olan iiriiniin
maddi degeri” olarak ifade edilmistir. Uriiniin fiyatinda isletme i¢i ve isletme dis1
(cevresel) faktorlerin etkisi olmaktadir. Uriiniin kalitesi, isletmenin stratejileri ve
hedefleri isletme i¢i faktorleri olustururken, enflasyon, doviz kurundaki artis vb. nedenler
isletme dis1 faktorleri olusturmaktadir (Oztiirk, 2007, s. 13). Bir iiriiniin fiyat: ile ilgili
aliacak kararlarda i¢ ve dis faktorler g6z oniine alindiginda isletme i¢in zorlu bir siireci
ifade etmektedir. Clinkii, tiikketiciler iirlin fiyatinin yiiksek olduguna dair bir algiya sahipse
ikame iirlinleri tercih etmektedir. Bu durum isletmelerin satislarina ve karliligina diisiis
olarak yansimaktadir. Fiyatin diisiik tutulmasinda da benzer durum yasanmakta ve yine
kar oram1 diismektedir. Dolayisiyla, isletmeler bu gibi durumlara kars1 fiyat belirlerken,
pazara cikaracagl Uriinii arz/talep ve i¢/dig faktorler kapsaminda degerlendirerek

belirlemelidir (Peter ve Donnelly, 1998; akt. Tung, 2020, s. 13).

Dagitim: Dagitim kisaca, bir {irlinlin tiretildikten sonra tiikketiciye ulasana kadar izledigi
yoldur. Genel olarak, iriiniin iretilmis oldugu isletmenin pazarlama departmanindan,
isletme harici pazarlama sirketlerinden ve nihai tiiketicilerden olusur (Mucuk, 2014, s.
250). Dagitimin tanimin1 Karabay (1998) “lriinlerin belirli merkezlerde toplanarak
boliimlendirilmesi, farkl: tiiketim birimlerinin farkl tiplerine gore, talebin oldugu yerde
ve talep kosullarini karsilayacak sekilde hazir tutulmas:” seklinde yapmaktadir (Diriksoy
Yildiz, 2020, s. 29). Turizm endiistrisinde dagitim kanalinin tersine isledigi

diisiiniildiiglinde bu tanimin daha kapsayici oldugu soylenebilir.

Pazarlama karmasinda yer alan “dagitim unsuru” turizm endiistrisinde {lriiniin uygun
bi¢cimde ve kullanima hazir bir durumda tutulmasini ya da dagitimini icermektedir (Hsu
ve Powers, 2002, s. 202). Dagitim, turizm tiiketicilerinin tiriin ile ilgili bilgi edinmelerini
ve satin almalarin1 kolaylastirmaktadir (Bowie ve Buttle, 2004, s. 176). Turizm

endiistrisinde liriin yapist soyut oldugu i¢in stoklanamamakta ve bir yerden diger bir yere
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taginamamakta (Goeldner ve Ritchie, 2006, s. 181) ve dagitim kanallar1 ters yonlii olarak
miisteriden iiriine seklinde islemektedir (Hudson, 2008, s. 218). Bu nedenledir ki, turizm
endiistrisinde dagitim siireci; bilgi edinme, rezervasyon, satin alma ve hizmetin
deneyimlenecegi yere ulasim olarak islemektedir (Middleton vd., 2009; akt. Kara, 2019,
S. 26).

Tutundurma: Uriiniin fiyatinin belirlenmesinden sonra hedef kitle ile bulusmasi
ger¢eklesmektedir. Ancak, bundan once; iirtin hedef kitleye tanitilmali, tirtiniin bilinirligi
ve piyasada kalici olmasi saglanmalidir. Gegmis donemde {iriiniin {iretilmesi sonrasi
fiyatlandirilip dagitilmasi yeterli iken, giiniimiiz kosullarinda bu yeterli olmamaktadir.
Isletmelerin rekabet edebilmesi iiriinlerini piyasada tutundurmasi ile miimkiin
olabilmektedir. Bunun i¢in cesitli tanitim kampanyalari, reklamlar ve birtakim projeler

gelistirmektedirler (Diriksoy Yildiz, 2020, s. 31).

Tutundurma bir iletisim stirecidir ve bir anlamda talebi yonetmektir (Rizaoglu, 2007, s.
397). Tutundurma, miisterilerle iletisim aract ve iki yoOnlii bir diyalog olarak
distiniilmelidir (Bowie ve Buttle, 2004, s. 196). Tutundurmanin rolii potansiyel
miisterileri, bir isletmenin iirlin veya hizmetlerini satin almanin veya kullanmanin
faydalarina ikna etmektir. isletmeler pazarlama iletisimini yeni iiriinleri pazara siirmek ve
mevcut iirlinlerini potansiyel miisterilerin denemesini tesvik etmeye ¢alismanin yaninda,
mevcut misterilerin ayni tirlinii tekrar satin almalarin1 ve kullanmalarimi tesvik etmek i¢in

de kullanirlar (Hudson, 2008; akt. Kara, 2019, s. 31).
2.3.5. Satin alma niyeti

Satin alma niyeti, tiikketicilerin satin alma davranislarinin 6ngoriilebilirligini ifade etmekte
olup, tiiketicinin triin tercihinin tespitine yonelik yapilan tahminlemelerde
kullanilmaktadir. Bir satin alma eyleminin gergeklestirilmeden dnce tasarlanmasi olarak
ifade edilen niyetin, tiiketicinin tutum ve davranisinin sekillenmesinde 6nemli rolii
bulunmaktadir. Kisaca niyet, kisinin satin alma egilimi olarak anlamlandirilmis olup,
tiiketicinin iiriinii satin almasina dair algisal diisiince diizeyini géstermektedir. Pazarlama
alaninda caligan arastirmacilar i¢in tiikketicinin satin alma eylemine dair niyetinin dnceden
ongoriilebilmesi, lirlin tercihine yonelik yapilacak tahminlemeye yontem olusturmaktadir
(Caglar Cetinkaya, 2020, s. 100). Pazarlama profesyonelleri ve igletmelerin satin almaya

dair yaptiklar tiiketici arastirmalarinda; hedef kitle, pazar yapisi ile satin alama niyetine
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etki eden faktorleri dogru analiz etmeleri dnemlidir (Oriicii ve Tavsanci, 2001, s. 3). Bu
baglamda, tiiketicilerin {iriin satin alirken kararlara etki eden faktdrlerin (Psikolojik,
demografik, sosyal, kiiltiirel) goz onilinde bulundurulmasi gerekmektedir (Turan ve
Colakoglu, 2009, s. 292; Ozdemir, 2021, s. 33). Ciinkii, satin alma niyeti; tiiketicilerin
tirtin ve hizmet kalitesine dair beklentilerinden, markaya kars1 duyulan giiven ve aidiyet
duygularindan, {iriine yonelik ilgi diizeylerinden, isletme ile kurulan iletisim ve
memnuniyetlerinden, satis uzmanmin ikna Kkabiliyetinden ve tiiketicinin kisilik
ozelliklerinden etkilenmektedir (Caglar Cetinkaya, 2020, s. 100).

2.3.6. Satin alma karar siireci

Tiiketicilerin satin alacaklar1 iiriin ve hizmetlerin fiyati ve niteligi satin alma karar
stirecinin belirleyicisi konumundadir. Ayrica, bu siire¢ icerisinde tiiketiciler bir¢ok icsel
ve digsal faktoriin etkisinde kalmakta ve siire¢ bu etkiler dogrultusunda neticelenmektedir
(Can, 2020, s. 34). Arastirmacilar bu giidiiler tizerine bir¢ok farkli model tasarlayarak
satin alma karar siirecini ifade etmislerdir. Bu modellerden bazilarina baktigimizda;
Schmoll (1977) tarafindan ortaya konan modelde, kisilerin satin alma karar siiregleri;
“Oncelikle seyahat isteginin olugsmasi, bilgi toplama, segeneklerin degerlendirilmesi ve
karar verme” seklinde dort fazdan olusmaktadir. Mathieson ve Wall (1982) ise bu modele
“seyahat hazirliklari ve seyahat deneyimleri” fazlarim da ekleyerek katkida
bulunmusglardir. Moutinho (1987) ve Correia (2002) ise modellerini bireylerin
davraniglart lizerine kurgulamis ve siireci “karar verme Oncesi, karar verme ve karar
verme sonrast” olarak ti¢ bolimde agiklamiglardir. Sen Demir ve Kozak (2011)’a gore,
mevcut modeller igerisinde en sik kullanilan modeller arasinda Engel vd. (1968)’nin
gelistirmis olduklart model bulunmaktadir. Bu model bes fazdan olusmakta olup,
tiiketicilerin satin alma davranislari; “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama, alternatifler
degerlendirilerek karar verme, deneyim ve satin alma sonrasi davraniglar” olarak
stireclendirilmistir (Acar, 2018, ss. 393-395). Bu davranislar sirasiyla bes baslik altinda

ifade edilmistir.

Ihtiyacin tespiti: Tiiketicinin satin alma ve Karar siireci, ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ile
baslamaktadir. Bu durum, temel ihtiyaglar olan acikma ve susama gibi i¢sel uyaranlar ile
meydana gelebilirken, herhangi bir zamanda karsilasilan bir reklam ya da tanitim faaliyeti

gibi digsal uyaranlar vasitasiyla da bir {iriinii satin almaya yonelik meydana gelebilir
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(Kotler ve Armstrong 2011, s. 152; Abaeva, 2020, ss. 5-6). Ornegin, yogun is temposunun
ve sosyal hayatin yaratmis oldugu monotonluk ve stres sonucu kisi bulundugu ortamdan
uzaklasmak ve dinlenmek isteyebilir. Bu istem psikolojik bir ihtiyagtir ve bu ihtiyag

tiikketiciyi tatile ¢ikmasi konusunda harekete gecirebilir.

Bilgi toplama: Gereksinimlerin kendini gostermesi ile birlikte tiiketiciler hangi {iriin ve
hizmeti satin alacaklarini belirlerler. Bu tespiti yaparken, iiriine dair bilgi toplarlar ve
alternatiflerini belirlerler. Bu konuda potansiyeli olan turizm tiiketicileri daha duyarhdir.
Turistik iirlinlerin iadesinin miimkiin olmadiginin bilincinde olduklar1 i¢in ¢oklu
kanallardan ve daha detayli aragtirma yapmaktadirlar. Bu baglamda, sosyal medya
kanallar1 ve internet tiiketicilere bu imkani sunmaktadir (Bronner ve Hoog, 2008, s. 971,

Tiirkmen, 2018, s. 18).

Alternatiflerin degerlendirilmesi: Tiiketiciler {riine dair alternatifleri kiyaslarken;
triinden Dbeklenen faydalara, iriiniin kullanim 6zelliklerine ve iriiniin ¢6ziim
olabilirligine dncelik vermekte ve bu yonde degerlendirmelerde bulunmaktadirlar. Fakat
bu oncelikler, farkli gevresel faktorlere maruz kalan ve farkli bireysel 6zelliklere sahip
tilketiciler i¢in ayni diizeyde onemli olmayabilir. Bu sebeple tiiketiciler, bulunduklari
cevresel faktorlere ve bireysel dzelliklerine bagli olarak, tirtin ve markalarda aradiklari
kriterleri kendilerince bir 6nem sirasina koymakta ve bu kriterlere dikkat ederek
degerlendirmede bulunmaktadirlar (islamoglu ve Altunisik, 2010, s. 47; Tiirkoglu, 2019,
s. 56).

Satin alma kararinin verilmesi ve satin alma: Satin alma niyetindeki bir birey ihtiyaci olan
ve seceneklerini belirledigi mal veya hizmeti tim i¢ ve dis etkenlere gore
degerlendirdikten sonra satin alma eylemini gerceklestirip gergeklestirmeyecegine karar
verir. Eger tiiketici ilgili mal veya hizmetin, ihtiyacini; ekonomik olarak, zaman
bakimindan ve kalite olarak tatmin edebilecegine tam olarak ikna olduysa satin alma

eylemini gergeklestirir (Ozen, 2020, s. 28).

Satin alma sonrasi davraniglar: Satin alma sonrasi davranis, satin alma karar siirecinin son
asamas1 olup, tiiketici tarafindan satin alinmig iirlin veya hizmetin basarim diizeyinin
tiiketici tarafindan degerlendirilmesi olarak ifade edilebilir. Satin alma sonrasi davraniglar

ti¢ kisma ayrilmaktadir (Argan, 2012, s. 172).
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e Tatmin olma: Tiiketici satin almis oldugu tirlinden memnun kalmis, edindigi fayda
ve duydugu haz onu tatmin etmistir. Bu durumda Kisinin, tekrardan satin alma
egilimi bulunmaktadir. Tiiketicinin satin alma Oncesi beklentileri ile satin alma
sonrast tatmini Dbirbiri ile Ortlisiiyorsa satin almada tiiketici tatmini
gerceklesmistir. Ornegin, bir turizm tiiketicisi tatile ¢ikmis ve konakladif
isletmeden memnun kalmis ve beklentileri karsilanmis ise tatmin olmustur.
Dolayisiyla, gelecekteki tatil tercihinde de ayni isletmeyi tercih etme ihtimali
yiiksektir.

e Tatmin olmama: Satin almis oldugu tiriin beklentilerini karsilamamus ise tiiketici
tatmin olmamis demektir. Bu gibi durumlarda tiiketici satin almis oldugu iiriinden
memnun olmadigim belirtir. Tiiketicinin gliveni ve aidiyeti azalir ve tiiketici
alternatif markalara ge¢is yapabilir.

e Kismen tatmin olma: Bu, tiiketicinin ikilem yasama olasiliginin oldugu, tatmin
olma duygusu ve tatmin olmama duygusu arasinda kaldig1 bir durum olarak ifade
edilmektedir (Kiranoglu, 2018, s. 61).

Bu baglamda, tiiketici davraniglarini anlamak demek, turizm iiriin ve hizmetini tiiketicinin
istek ve beklentileri yoniinde tiretmek ve tiiketiciye sunmak demektir. Bunu en iyi sekilde
yerine getirmek i¢in tiiketiciyi etkileyen faktorlerin neler oldugunu, tercihlerinin altinda
yatan etkenleri, satin alma neden ve sekillerini analiz edebilmek gerekmektedir (Sen

Demir ve Kozak, 2011, s. 19).
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BOLUM 3. YONTEM

Aragtirmanin bu boliimiinde ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Bu
boliimde sirastyla; calismanin amaci, énemi ve siirliliklar agiklanmaya caligilmistir.
Arastirma metodolojisi baslig1 altinda; yonteme, olgeklerin niteliklerine, bulgulara ve

tablo agiklamalarina yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmada, pandemi siirecinde kisilerin tatil satin alma niyetlerinin Covid-19 Korkusu
ve Firsatlar1 Kagirma Korkusu (FoMO) iizerinden karsilastirmali  olarak
degerlendirilmesi amaglanmistir. Literatiir incelendiginde, arastirmada bahsi gegen
degiskenler ile ilgili birgok farkli aragtirmaya rastlanilmistir. Ancak, yapilan ¢aligmalarin
cogunlugu Covid-19 pandemi siireci 6ncesine dayanmaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin
Covid-19 pandemi siirecine 151k tutmasi1 6nem arz etmektedir. Ayrica, ¢alismanin konusu
olan degiskenler (Covid-19, FOMO, Satin Alma Niyeti) arasindaki iliskiyi birlikte ele alan
herhangi bir arastirmaya yerli ve yabanci literatiirde rastlanilmamis olmast, arastirmanin
yapilmasmin ana unsuru olarak goriilmistir. Bu baglamda, aragtirmanmn turizm
literatiiriindeki boslugun doldurulmasi1 amaci ile birlikte, pazarlama ve psikoloji

literatiiriine de katkida bulunacag: diisiiniilmektedir.

3.2. Arastirma Metodolojisi

Bu béliimiinde, aragtirmada izlenen yontem, veri toplama siireci ve anket formunun

niteligi ve arastirma hipotezi ve modeli yer almaktadir.
3.2.1. Yontem

Bu c¢aligmada veri toplama araci olarak, nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi

kullanilmustir. Islamoglu ve Alniagik (2014, s. 131) anket formunu veri toplamak igin
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hazirlanan sistematik bir soru formu olarak tanimlamaktadir. Belirlenen anket formlari
cesitli mesleklerde gorev yapan 714 kisiden olusan Orneklem grubu iizerinde
uygulanmistir.  Orneklem grubunun tespitinde “kolayda &rneklem ydntemi”
kullanilmistir. Bu 6rneklem segme metodu, diger 6rnekleme yontemlerinin bir¢oguna
kiyasla daha ekonomik, kolay ve hizli veri toplamaya imkan saglamasindan dolay1
(Giirbiiz ve Sahin, 2014, s. 130) tercih edilmistir. Uygulama Covid-19 pandemisi nedeni

ile online anket toplama platformu olan “Google Forms” iizerinden gergeklestirilmistir.

Birincil veriye ulasmak amaciyla ikincil veri taramasi yapilarak uygun goriilen dlgekler
secilmistir. Arastirmada kullanilan l¢gme araglari ise; “Covid-19 Korkusu Olgegi”,
“Firsatlart Kacirma Korkusu Olgegi (FOMO)”, ve “Satin Alma Niyeti Olgegi”dir.
Arastirmanin birinci boliimiinde katilimcilarin tanimlayici bilgilerine, ikinci boliimiinde
ise demografik degiskenler acisindan istatistiksel analiz yontemlerinden yararlanarak

tablosal bulgulara yer verilmistir.

Calismanin analiz siirecinde verilerin ne sekilde bir dagilim gosterdigini belirlemek
amactyla normallik analizleri kullanilmistir. Bu analizler dogrultusunda kisilerin “Covid-
19 Korkular, Firsatlar1 Kagirma Korkular1 ve Satin Alma Niyetlerinin” 6l¢iilmesi
nedeniyle normalligin tespitinde verilerin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerine bakilarak Steam and Leaf Plot ve histogramlar ¢ikarilmistir. Yapilan analizler
sonucunda verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmis ve verilerin analizinde
parametrik testler tercih edilmistir. Tercih edilen test yontemi sonucunda bulgularin elde
edilmesinde; betimsel istatistikler, cronbach alpha giivenirlik testi, bagimsiz gruplar t
testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve Linear Regresyon analizlerinden

yararlanilmagtir.
3.2.2. Veri toplama araglari

Arastirmanin verilerinin toplanmasi icin ¢esitli calismalarda kullanilan ve gecerlilik-
giivenirlik analizleri arastirmacilar tarafindan ispatlanmis “Covid-19 Korkusu Olgegi”,
“Firsatlar1 Kagirma Korkusu Olgegi (FOMO)”, ve “Satin Alma Niyeti Olcegi” tercih
edilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerini belirlemek icin 18

sorudan olusan bir form kullanilmustir.

57



Demografik 6zellikler formu

Calisma amaglarimi kapsayan ve arastirmaci tarafindan gelistirilen sorulardan
olusmaktadir. Bu sorular sayesinde ¢alismaya katilan kisilerin tanimlayici bilgilerine
ulasmak amaglanmistir. Arastirmaya katilan kisilerin “cinsiyet, yas, medeni durum,
cocuk sayisi, 0grenim diizeyi, meslegi, aylik geliri, yil icinde tatile ¢ikma sayisi ve
pandemi siirecinde tatile ¢ikis davraniglar1” ile ilgili verilerin toplanmasi amaciyla

toplamda 18 soruluk kisisel bilgi formu hazirlanmistir.

Covid-19 Korkusu Olgegi

Kisilerin Covid-19 kaynakli korku diizeylerinin olglilmesi i¢in Ahorsu vd. (2020)
tarafindan gelistirilmis olup, Tiirk¢eye uyarlanmasi ise Ladikli vd. (2020) tarafindan
yapilmustir.  Olgek tek alt boyuttan olusmaktadir. Ayn1 zamanda dlgek besli likert
formunda (1 = Kesinlikle katilmiyorum; 5 = Kesinlikle katiliyorum) yedi maddeden
olusmaktadir. Olgekte ters yonlii madde bulunmamaktadir. Olgegin giivenirlik katsayisi
cronbach alfa a=0,861 olarak tespit edilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin Covid-19

korku diizeylerinin ise %71,2 seviyesinde oldugu gozlemlenmistir.

Firsatlar1 Kagirma Korkusu Olgegi (FoMO)

Kisilerin firsatlar1 kagirma korkusu diizeylerinin Sl¢iilmesi i¢in Przbylski vd. (2013)
tarafindan gelistirilen ve Tiirk¢eye uyarlanmasi ise Can ve Satici (2019) tarafindan
yapilan FoOMO 6l¢egi kullanilmistir.  Olgek tek alt boyuttan olusmaktadir. Ayn1 zamanda
Olgek besli likert formunda (1 = Hig¢ beni yansitmiyor; 5 = Tam beni yansitiyor) on
maddeden olusmaktadir. Olgekte ters yonlii madde bulunmamaktadir. Olgegin giivenirlik
katsayist cronbach alfa 0=0,842 olarak tespit edilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin

Firsatlar1 Kagirma Korkusu diizeylerinin ise %34,6 seviyesinde oldugu gozlemlenmistir.

Satin Alma Niyeti Olgegi

Pavlou ve Gefen (2004) tarafindan gelistirilmis olup, Tiirkceye ise Cetinkaya (2019)
tarafindan uyarlanmistir. Olgek tek alt boyuttan olusmaktadir. Ayn1 zamanda 6lcek besli
likert formunda (1 = Kesinlikle katilmiyorum; 5 = Kesinlikle katiliyorum) {i¢c maddeden
olusmaktadir. Olgekte ters yonlii madde bulunmamaktadir. Olgegin giivenirlik katsayisi

cronbach alfa 0=0,722 olarak tespit edilmistir.
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BOLUM 4. BULGULAR VE TARTISMA

4.1. Katihmcilarin Demografik Degiskenlerine Ait Bulgular

Bu bolimde agirlikli olarak arastirma kapsaminda elde edilen birincil veriler
aktarilmistir. Bulgular ve tartisma boliimii icerigi geregi temel boliim olarak ele alinmig
ve aktarilmaya c¢alisilmistir. Calismanin yapisal formu geregi, bulgular ve tartigma
boliimii birlestirilerek ve her bulgunun altinda tartigmasi yapilarak, arastirma biitiinselligi

icerisinde ifade edilmeye 6zen gosterilmistir.

Tablo 2 : Cinsiyet degiskenine iliskin betimsel istatistikler

(o)
Cinsiyet ) -
Kadin 502 70,3
Erkek 212 29,7
Toplam 714 100,0

Tablo 2’de goriildiigii lizere arastirmaya katilan toplam 714 kisinin %70,3’tinii kadinlar

ve %29,7’sini ise erkekler olusturmaktadir.

Tablo 3 : Yas degiskenine iliskin betimsel istatistikler

Yas N %

18 ve alt1 5 0,7
19-29 yas 431 60,4
30-39 yas 183 25,6

40-49 yas 62 8,7

50-59 yas 27 3,8

60 yas ve lizeri 6 0,8
Toplam 714 100,0

Tablo 3’te arastirmaya katilan toplam 714 kisinin %60,4’intin 19-29 yas araliginda,
%25,6’s1in1n 30-39 yas araliginda, %8,7’sinin 40-49 yas araliginda, %3,8’inin 50-59 yas
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araliginda, %0,8’inin 60 yas ve iizerinde ve %0,7’sinin ise 18 yas ve altinda oldugu

goriilmektedir.
Tablo 4 : Medeni durum degiskenine iliskin betimsel istatistikler
Medeni Durum N %
Evli 233 32,6
Bekar 481 67,4
Toplam 714 100,0

Tablo 4’te goriildiigi lizere, arastirmaya katilan toplam 714 kisinin %67,4’linii bekar

bireyler ve %32,6’sin1 ise evli bireyler olusturmaktadir.

Tablo 5 : Cocuk sayist degiskenine iligkin betimsel istatistikler

Cocuk Sayisi N %
Yok 58 23,5

1 ¢ocuk 94 38,1

2 ¢ocuk 78 31,6

3 ¢ocuk ve lizeri 17 6,8
Toplam 247 100,0

Tablo 5’te goriildiigii lizere arastirmaya katilan 714 kisinin 247’°si degerlendirildiginde
189’unun ¢ocuk sahibi oldugu, 58 kisinin ise cocuk sahibi olmadig: goriilmektedir. Buna
gore; 247 kisinin %38,1’inin 1 ¢ocuga, %31,6’sinin 2 cocuga ve %6,9’unun ise 3 cocuk
ve lizerinde ¢ocuga sahip oldugu goriilmektedir. Ancak, arastirmaya katilan 247 kisinin

%23,5’inin ise heniiz cocugunun olmadig1 ve bekar olan 14 kisinin ise ¢ocugu oldugu

belirlenmistir.
Tablo 6 : Ogrenim diizeyi degiskenine iliskin betimsel istatistikler

Ogrenim Diizeyi N N

Lise 33 4,6
Onlisans 79 11,1
Lisans 371 52,0
Lisanstistii 231 32,3
Toplam 714 100,0
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Tablo 6 incelendiginde, arastirmaya katilan bireylerin %52 sinin lisans diizeyinde egitim
seviyesine sahip oldugu, %32,4’{inlin lisansiistii diizeyinde egitim seviyesine sahip
oldugu, %11,1’inin onlisans diizeyinde egitim seviyesine sahip oldugu ve %4,6’smnin ise

lise diizeyinde egitim seviyesine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 7 : Arastirmaya katilan kigilerin meslek grubu degiskenine iliskin betimsel istatistikleri

m Ofretmen

m Ogrend

m Mihendis
Hemsire-Doktor

B Turizmci

= Akademisyen

m Diger

Tablo 7 incelendiginde, arastirmaya katilan bireylerin %26’sinin dgretmen, %19 unun
ogrenci, %14’linlin mithendis, %9’unun hemsire-doktor, %4’ilinlin turizmci, %3 ’iiniin
akademisyen ve %25’inin ise diger meslek (psikolog, antrendr, ebe, veteriner, diyetisyen,

eczacl, biyolog, ev hanimi vb.) gruplarindan oldugu goriilmektedir.

Tablo 8 : Aylik ortalama gelir degiskenine iliskin betimsel istatistikler

Aylik 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 tizeri 22 3,1
Toplam 714 100,0

Tablo 8 bakildiginda, arastirmaya katilan kisilerin %45’inin 0-2500 TL arasinda gelirinin
oldugu, %20’sinin 4001-5500 TL arasinda gelirinin oldugu, %16’sinin 2501-4000 TL



arasinda gelirinin oldugu, %10,6’simin 5501-7000 TL arasinda gelirinin oldugu,
%3,5’inin 7001-8500 TL arasinda aylik gerinin oldugu, %3,1’sinin ise 10001 TL ve tizeri
gelirinin oldugu ve %1,8’inin ise 8501-10000 TL aylik gelirinin oldugu goriilmektedir.

Tablo 9 : Kisilerin y1l iginde tatile ¢ikma degiskenine iliskin betimsel istatistikleri

Y1l icinde Tatile Cikma N %
Tatile ¢ikmam 201 28,2
1 kez 356 49,8
2 kez ve lizeri 157 22,0
Toplam 714 100,0

Tablo 9 incelendiginde, arastirmaya katilan kisilerin %28,2’sinin yil igerinde tatile
cikmadigi, %49,8’inin 1 kez tatile ¢iktig1 ve %22’sinin ise yil i¢erinde 2 ve daha fazla
tatile ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 10 : Kisilerin pandemi déneminde tatile ¢ikma diisiincelerine iliskin betimsel istatistikler

Pandemi Tatile Cikmayl

Diisiiniir miisiiniz? N %
Evet 217 30,4
Hayir 497 69,6
Toplam 714 100,0

Tablo 10°da goriildiigii iizere, arastirmaya katilan kisilerin %30,4’i pandemi doneminde
tatile ¢ikmay1 diistindiiklerini, %69,6’s1 ise bu donemde tatile ¢ikmak istemediklerini
belirtmislerdir. Bu bulgulara gore katilimcilarin %69,6’simin pandemi siirecinde tatile
¢ikma diisiincesine dair endiselerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica, bu bulgularin
Tablo 8’deki “pandemi doneminde katilimcilarin %31 1nin tatile ¢iktig1 ve %69 unun ise
tatile cikmadig1” bulgusu ile paralellik gosterdigi de dikkat ¢cekmektedir. Dolayisiyla iki
bulgu arasindaki tutarliligin ise tatile ¢itkmayan bireylerin pandemi siirecinin olusturdugu
belirsizlik algisi nedeni ile ileriye doniik diisiincelerinin de benzer oranda tatile ¢tkmama
yoniinde olmasindan kaynaklandigi ifade edilebilir. Demir ve Tirkmen (2021)’in
aragtirma bulgularina gore, Tiirk turistlerin 6nemli bir ¢ogunlugunun yapmis olduklar
tatil planlarini iptal ettigi ya da ileri bir tarihe erteledigi tespit edilmistir. Pandemi
siirecinde olusan as1 ve tedavi vb. kaynakli belirsizligin iptal ve ertelemelerde etkili

oldugu aciktir. Buna ek olarak konaklama isletmeleri Covid-19 sertifikalarina sahip
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olacak olsalar dahi mevcut durumda katilimcilarin %68°1 diisiincelerinin tatile ¢cikmama
yoniinde oldugunu belirtmistir (Demir ve Tiirkmen, 2021, s. 2467). Bu sonucun ise
arastirma bulgular ile tutarlilik gosterdigi sdylenebilir. Dolayisiyla kisilerin tatile ¢gikma
diisiincelerinin pandemi siirecine dair risk algisinin ve belirsizligin durumuna gore
sekillenecegi ifade edilebilir. Aydin ve Dogan (2020)’a gére Covid-19 salgini hem turizm
tiikketicileri agisinda hem de genel tiiketiciler ac¢isindan biiylik oranda belirsizlik ve risk

teskil etmektedir (Aydin ve Dogan, 2020, s. 96).

Tablo 11 : Pandemi donemi destinasyon tercihlerine iliskin betimsel istatistikler (¢oklu segenek)

Yurtici 539 (%94 4)

Yurtdis: 69 (%12.1)

0 200 400 600

Tablo 11 incelendiginde, arastirmaya katilan kisilerin %94,4’tinlin yurti¢inde tatili
yapmak istedikleri ve %12’sinin ise yurtdiginda tatil yapmak istedikleri gorilmektedir.
Katilimcilarin ¢ok yiiksek bir oranda tatillerini yurtiginde gecirmek istemelerinin nedeni
olarak pandemi siirecine bagli Covid-19 korkusu ve yine pandemi siirecine bagl olarak
alman tedbirler oldugu diisiiniilmektedir. Bircok iilke turist kabuliinde kat1 kurallar
uygulamakta, ziyaretcilerinden PCR tersti, as1 karti ve llkelerine giriste 14 giinliik
karantina vb. kosullar talep etmektedir. Ayrica pandemi siireci ile ilgili belirsizlik hala
devam etmekte olup, bu durumunda 6nemli bir etken oldugu varsayilmaktadir. Pasztor,
Bak ve Kantor (2021)’un Macar katilimcilar iizerinde yiiriitmiis oldugu arastirmada,
katilimeilarin ¢ogunun (%33,33) pandemi nedeniyle 2021 yaz sezonunda Macaristan'da
kalacag ve tatile ¢itkmaktan vazgectigi, %23,92'sinin ise yurtdis1 seyahatini iptal ettigi ve
tatillerini bir Macar otelinde ge¢irmeyi planladiklar1 bulgulanmistir. Ayrica katilimcilarin
%24,35’inin yurtdist tatil planlarinda kararli oldugu, ancak seyahat tarihini ileri bir tarihe

erteledigi ve tatil destinasyonunu ise giiven algisina gore degistirdigi gorilmistiir.
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Dolayisiyla, Pasztor vd. (2021)’nin elde etmis olduklar1 bu sonuglarin ¢aligmay1 destekler

nitelikte oldugu sdylenebilir.

Calisma bulgularimiza paralel bir diger goriis ise TURSAB’mn yayimmlamis oldugu 2020
yil1 raporunda ifade edilmektedir. Raporda; “Pandemi siirecine dair tiiketicilere giiven
verilebildigi miiddetce seyahat etmeye yonelik istekte artis olmaktadir. Tiiketicilerin
%22’1ik bir kisminin pandemi durumunun tatile gitmeyi diisiindiikleri bdlgede ne
durumda oldugunu dikkate alip tatil planladig1 goriilmiistiir. Tiiketicilerin %21°1 ise yurt
icinde tatil rezervasyonu yapmustir. Yurtdisindaki belirsizlik ve giivensizlik ortamina
bagli olarak seyahat hareketliligi diislis gosterdiginden tiiketicilerin bulunduklari
tilkelerde yapacaklar1 tatil planlar1 onemli hale gelmistir” goriisii yer almaktadir

(TURSAB, 2020, 5.27).

Tablo 12 : Pandemi doneminde tatile ¢ikis nedenlerine iliskin betimsel istatistikler (coklu segenek)

Dinlenme 415 (%75.7)

Edlence 162 (%29.6)

Is —42 (%7.7)
Saglik 58 (%10,6)
Spor —21 (%3,8)
Kaltar 117 (%21.,4)
Ziyaret —156 (%28.5)
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Tablo 12’de arastirmaya katilan kisilerin %75,7’sinin dinlenme amagh tatile ¢iktigi,
%29,6’smnin eglence amach tatile ¢iktigi, %28,5’inin ise ziyaret amach tatile ¢iktigi,
%21,4’liniin kiiltiirel amacgh tatile ¢iktig1, %10,6’smin saglik amagh tatile ¢iktigi,
%?7,7’sinin is amagcl tatile ¢iktig1 ve %3,8’inin ise spor amagli tatile ¢iktig1 goriillmektedir.
Katilimcilarin - gogunlugunun (%75,7) dinlenme amaci ile tatile c¢iktigi dikkat
cekmektedir. Pandemi siirecinin neden oldugu mental yorgunluga bagli dinlenme
ithtiyacinin bu yanit iizerine etkili oldugu diistiniilmektedir. Karakas (2020)’a gore

pandemi ile alinan kapanma tedbirleri, mesafe kurallari, zorunlu maske takma, hijyen ve
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dezenfeksiyon uygulamalari, aligveris merkezlerinin ve marketlerin kapatilmasi, tedarik
siirecinde yasanan aksakliklar, sokaga ¢ikma kisitliligr gibi karantina uygulamalar ile
girilen yavaslama hali insanlar1 derinden etkilemis ve sosyal hayati durma noktasina
getirmistir (Karakas, 2020, s. 552). Bu durum, insanlarin psikolojik olarak yorgun
diismesine ve yipranmasina neden olmaktadir. Caligkan (2021)’a gore pandeminin
yadsinmaz gergegi psikoloji boyutunda somutlasan durumlardir. Ne var ki viriis korkusu
depresyon, anksiyete ve strese neden olurken diger yandan bulas korkusu ve hijyen
konusunda kompiilsif davranis semptomlar1 belirginlesmistir. Ayni paydada turistlerin
hijyen-giivenlik ve seyahat risk algisi yiikselirken, stres yiikii nedeniyle dinlence ihtiyaci
artmistir (Caliskan, 2021, s. 505). Demir ve Tiirkmen (2021)’in yapmis olduklar
arastirmada ise katilimcilarin tatile ¢ikma nedenselliginin tespitine dair yoneltilen
sorulara verilen cevaplara gore, katilimcilarin yaklagik %79 unun tatilini dinlenme ve
rahatlama amaci ile gergeklestirmek istedigi tespit edilmistir (Demir ve Tiirkmen, 2021,
s. 2465). Buradan hareketle, bu donemde ve yeni normale gegis siirecinde insanlarin tatile
¢ikmaktaki oncelikli nedeninin kendilerini rehabilite etme amaciyla dinlenme olabilecegi

sOylenebilir.

Tablo 13 : Pandemi doneminde tatile ¢ikan katlimcilarin konaklama siirelerine iliskin betimsel istatistikler

Pandemi Konaklama Siiresi N %

1-3 giin 224 31,4

4-7 gilin 218 30,5

8-11 giin 50 7,0

12 giin ve lizeri 44 6,2

Pandemi Siirecinde Tatil Yapanlarin Toplami 536 75,1
Pandemi Siirecinde Tatil Yapmayanlar Toplami 178 24,9
Toplam 714 100,0

Tablo 13 incelendiginde, arastirmaya katilan kisilerin %31,4’{iniin 1-3 giin siiresince
konakladig1, %30,5’inin 4-7 giin boyunca konakladigi, %7’sinin 8-11 giin boyunca
konakladig1 ve %6,2’sinin ise 12 giin ve daha fazla siire konakladigi bulgulanmaktadir.
Buna ek olarak, pandemi siiresince toplam 714 kisinin %75,1’inin tatil i¢in konaklama
yaptiklar1 ve %24,9’unun ise bu siirecte tatil i¢in konaklama yapmadiklar1 goriilmektedir.
T.C. Kiiltiir Bakanliginin 2020 y1li Genel Degerlendirme Raporu verilerine gore, 2020

yilinda 95,3 milyon geceleme yapilmistir. Yapilan gecelemelerin %42,1’in1 yabanci
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ziyaretgiler, %57,9’unu ise yerli ziyaretgiler olusturmustur. Ortalama kalis siirelerine
bakildiginda ise yabanci ziyaretcilerin 3,1 giin, yerli ziyaretgilerin 1,9 giin ve tim
ziyaretciler degerlendirildiginde ise 2,3 giin kalindigi belirtilmistir (T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2020). Calismanin 6rneklem grubu dikkate alinarak yerli ziyaretgilere
dair veriler (1,9 giin) karsilastirildiginda ¢alismaya dair bulgular (%31,4 ile 1-3 giin) ile
tutarlilik gosterdigi goriilmektedir. Ancak, istatistiklere dahil olmayan/olamayan
“Bakanlik Isletme ve Belediye Belgeli Tesisler” disinda kalan “akraba/tanidik yan1 ve
yazlik” gibi konaklama alternatifleri Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin agiklamis oldugu
geceleme siirelerine dair istatistiklerinin kisitliligin1 olusturmaktadir. Bu baglamda
calismanin bir diger bulgulari olan %30,5 ile 4-7 giin ve %7 ile 8-11 giin yanitlarinin
nedeninin ise bu durumdan kaynaklandigi disiiniilmektedir. Bir diger ifade ile
akraba/tanidik yani ve yazlik gibi tatil segeneklerini degerlendirme niyetinde olan
tatilcilerin konaklama siirelerinin 4-7 giin, 8-11 giin ve iizeri bir siireyi icerebilecegi

sOylenebilir.

Tablo 14 : Kisilerin pandemi déneminde tercih ettikleri konaklama tiirlerine iliskin betimsel istatistikler
(coklu secenek)

Otel

Tatil Kéyu
Termal Otel
Butik Otel
Apart Otel
Pansiyon

—172 (%31,6)

—81(%14,9)

-68 (%12,5)

—59 (%10,8)

—44 (%8,1)

Kamping 63 (%11,6)

Dag Evi
Yazlk

Akraba/Tanidik Yani

106 (%19.4)
116 (%21,3)
161 (%29.5)

0 50 100 150 200

Tablo 14’te yer alan konaklama tiirleri tercihinde katilimcilarin %31,6'sinin oteli,
%29,5’inin  akraba/tanidik yanini, %21,3’liniin yazhigi, %19,4’liniin dag evini,
%14,9’unun tatil koytinii, %12,5’inin butik oteli, %11,6’sinin kampingi, %10,8’inin apart
oteli, %8,1’inin pansiyonu ve %5,9’unun ise termal oteli tercih ettikleri goriilmektedir.
Bulgulardan da anlasilacagi iizere katilimcilarin biiyiik kismi (%31,6) konaklama
tercihini otel olarak belirtirken diger bir ¢ogunluk (%29,5) ise akraba/tanidik yani

tercihinde bulunmustur. Diger alternatif tercihler ise yazlik ve kiiciik konaklama
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isletmeleri olmustur. Kilig, Aslan ve Govce (2020)’nin aragtirmalarina gore, turistlerin
konaklama tesisi olarak otel isletmelerini tercih etme yoniinde bir tutum sergiledikleri
goriilmiistiir. Otel isletmelerinin tercih edenlerin egilimlerinin ise butik otel ve zincir otel
isletmelerinden yana oldugu belirlenmistir. Butik otellerin zincir otellere kiyasla
yogunlugunun az ve sakin olmasi yoniinde bir 6ngoriiniin ve zincir otellerde ise pandemi
tedbirlerinin daha dikkatli uygulanacagi diisiincesinin olusmasi tercihlerin bu yo6nde
seyretmesinin nedenleri olarak goriilmektedir. Ayrica, turistlerin sakin bir ortamda,
yemeklerini kendilerinin yapabilecegi ve hijyen konusunda kontroliin kendilerinde
oldugunu hissedebilecekleri bir konsept diisiincesiyle; giinliik ev Kiralama, yat, karavan
gibi segeneklere yoneldikleri goriilmektedir (Kilig, Aslan ve Govce, 2020, s. 565).
Yenisehirlioglu ve Salha (2020) ise arastirmalarinda, kendilerine ait veya
kullanabilecekleri  bir yazligi olan katilmecilarin  tatillerini  yazliklarinda
gecirebileceklerini ifade etmektedir. Ayrica, diger tatil segeneklerine gore yazlikta tatil
yapmanin daha az risk igerecegi, sosyal mesafe olanaklarinin daha iyi olacagi,
tanimadiklar1 insanlar ile temas kurmak zorunda olmayacaklari ve hijyen konusunda
inisiyatifin kendilerinde olmasindan dolay1 tatilini yazliklarinda gecirmek isteyen
katilimcilarin  pandemi riskinden uzak bir tatil yapabilecekleri hissinde olduklari
sonucuna ulasilmistir. Bu siirecte Tiirk kiiltiirtinde 6nemli bir yeri olan yayla turizmi de
yonelebilecek tatil secenekleri arasindadir. Arastirmada, tatilini yayla evlerinde
gecirecegini belirten katilimcilarda goriilmiistiir (Yenisehirlioglu ve Salha, 2020, ss. 363-
364). Dolayistyla her iki caligmanin da aragtirma bulgularini destekler nitelikte oldugu

sOylenebilir.

Tablo 15 : Pandemi déneminde konaklama tesisi se¢iminde dikkat edilen dncelikler

Kalite —272 (%58.7)

Hijyen — 424 (%91.,6)
Tesisin Konumu 159 (%34.3)
Fiyat 284 (%61.3)
Kolay Ulagim 115 (%24.8)
Guvenlik -140 (%30.2)
0 100 200 300 400 500
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Tablo 15 incelendiginde konaklama tesisi se¢ciminde katilimcilarin %91,6’sinin hijyen,
%61,3’tintin fiyat, %>58,7’sinin kalite, %34,3’linlin konaklama tesisinin konumu,
%30,2’sinin giivenlik ve %24,8’inin ise tesise ulagim kolayligi kriterlerine dikkat
etmektedir. Ug 6ncelik siralamasina bakildiginda pandemi doneminde sirasi ile hijyen,
fiyat ve kalitenin diger kriterlere goére daha 6ncelikli oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara
gore pandemi siirecinde kisilerin bulas riski ve kisisel giivenlikleri nedeni ile ilk
onceliginin hijyen ve sonrasinda ise ekonomik kosullar ve deger algilar1 nedeni ile fiyat
ve kalite kriterlerine oncelik verdikleri ortaya ¢ikmaktadir. Ik olarak hijyen tercihine
yonelik bulguyu benzer arastirmalar kapsaminda degerlendirecek olursak; Nazneen,
Hong ve Ud Din (2020)’e gore pandemi, halki hijyen ve giivenlik konusunda daha
dikkatli hale getirmistir. Arastirma sonuclar1 katilimcilarin; toplu tagima araglarinin,
rekreasyon alanlarinin ve otellerin hijyen ve giivenligi konusunda daha endiseli oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda, giivenlik ve hijyen algis1 seyahat kararinda onemli bir
faktor olarak goriilmektedir (Nazneen, Hong ve Ud Din, 2020). Oztiirk ve Tankus
(2020)’a gore, kisilerin tatil planlamalarin1 yaparken; hem konakladiklar1 yerin fiziki
kosullarin1 dikkate alarak hareket edecekleri, hem de kisisel sagliklarina 6zen gosterip
hijyen ve giivenlik kurallarma daha fazla dikkat edecekleri gozlenmektedir (Oztiirk ve
Tankus, 2020, s. 116). Aydin ve Dogan (2020)’a goére ise Pandemi sonras1 “yeni normal”
olarak adlandirilan siirecte; tiiketicilerin, hijyen, giivenlik ve saglik tedbirleri konularinda
salgin 6ncesi doneme gore daha hassas ve beklentilerinin daha yiiksek olmas1 normaldir.
Tatillerini mutlu ve huzurlu bir ortamda gecirmek isteyen tiiketicilerin yeni normal
donemde isletmelerden saglik gilivenligi konusunda beklentilerinin yiiksek diizeyde
olacag ongoriilmektedir (Aydin ve Dogan, 2020, s. 102). Bu baglamda, Ozaltin Tiirker
(2020) ‘in konuyu turizm akademisyenleri perspektifinden degerlendirdigi aragtirmada
ise  katilimcilar, turistlerin  pandemi siirecinde tatil yapacaklari konaklama
isletmelerinden; hijyen ve giivenlik tedbirlerinin daha siki uygulanmasi ve buna dair
kendilerine giiven verilmesi beklentisinde olacaklarin1 belirtmislerdir (Ozaltin Tiirker,
2020, s. 219). Demir ve Tiirkmen (2021)’in arastirmasinda elde edilen bulgulara gore,
katilimcilarin yaklagik %84°i temizlik ve hijyen konusunda turizm isletmelerinden

beklenti i¢erisinde olduklarini ifade etmislerdir (Demir ve Tiirkmen, 2021, s. 2465).

Katilimcilarin 2°nei ve 3’{lincili oncelikleri olan fiyat ve kalite kriterlerinin ise birlikte

degerlendirilmesinin daha uygun olacagi diisiiniilmektedir. Ciinkii, Chang ve Wildt
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(1994)’in yapmis olduklart uygulamali bir arastirmada, davranissal niyet ile kalite, deger
ve algilanan fiyat diizeyi degiskenleri arasindaki muhtemel iliskiler incelenmistir.
Aragtirma bulgularina gore, algilanan kalite ve fiyat diizeyi ile algilanan deger arasinda
dogrudan bir iliski oldugu tespit edilmistir. Davranigsal niyetin olusmasinda ise 6ncelikli
degiskenin algilanan deger oldugu goriilmiistiir (Chang ve Wildt, 1994; akt. Ddlarslan,
2013, s. 22). Sanchez vd. (2006) turistik tiriin ile ilgili somut degerlerin, algilanan kalite
veya fiyat oldugunu belirtmislerdir (Sanchez, vd., 2006; Baytiirk, 2021, s. 26). Ozetle
kisinin fiyat ve kalite beklentisinin fiyat/fayda olarak degerlendirilerek, deneyim sonrasi
hizmet kalitesinin tatminine yonelik genel bir beklenti oldugu soylenebilir. Bu baglamda,
kisilerin tatil satin alma karar1 verirken ekonomik durumlarint da dikkate alarak,
fiyat/fayda denklemi iizerinden hareket ettigi ve iyi fiyata kaliteli tatil yapmak istedikleri
diisiiniilmektedir. Ozellikle pandemi kosullarinda ekonomik etkenler de &nemli
belirleyicilerdendir. Eugenio-Martin (2003)’e gore, kisilerin ekonomik imkanlari, tatil
satin alirken nasil bir karar alacaklarmna etki etmektedir. Kisi tatile gitmeye karar
verdiginde, yer se¢imi yaparken ekonomik imkanina gore hareket etmektedir. Zira, tatile
ayrilan biitce, kisinin geliri ile tatilde yapacagi harcama ile iligkilidir (Eugenio-Martin,
2003). Bu durum, kisinin tatil yeri segiminde bulunurken satin alma kararina etki edecek
unsurlardan birisinin de tatilin fiyati oldugunu gostermektedir (Sen Demir ve Kozak,
2011, s. 21). Dolayisiyla, katilmcilarin sirasiyla hijyen, fiyat ve kalite olarak
belirledikleri konaklama yeri se¢imindeki dnceliklerinin benzer ¢aligmalar ile tutarlilik

gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 16 : Kisilerin pandemi déneminde tatil satin alirken dikkate aldiklari bilgi kaynaklarina iligskin
betimsel istatistikler (goklu segenek)

Sosyal medya

Konaklama igletmelerinin Web
siteleri

Online rezervasyon siteleri

-242 (%54.6)
170 (%38.4)

175 (%39,5)
Radyo-Televizyon —21 (%4,7)

Gazete-Dergi 14 (%3,2)

Blog yazilan 106 (%23,9)
Reklam panolar 14 (%3,2)
Akrabartanidik tavsiyesi —188 (%42 4)
Onceki deneyimlerim 251 (%56.7)

0 100 200 300
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Tablo 16 incelendiginde, arastirma katilan kisilerin tatil satin alirken %56,7’si 6nceki
deneyimlerini, %3,2’si reklam panolarint ve %3,2’si ise gazete-dergileri bilgi kaynagi
olarak dikkate almaktadirlar. Katilimcilarin cogunlugunun (%56,7) bilgi kaynag: olarak
onceki deneyimlerini referans aldiklar1 goriilmektedir. Pandemi siireci dikkate
alindiginda kisiler dogru karar vermek adma kendilerini birincil kaynak olarak
gormektedir. Katilimeilarin bir diger ¢ogunlugu (%54,6) ise sosyal medyay1 bilgi kaynagi
olarak tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Sen Demir ve Kozak (2011)’1n arastirmalarinda
dissal motivasyon faktorlerinin igsel faktorler olan; bilgi toplama, segeneklerin
degerlendirilmesi, tatilde edinilen deneyim ve tatil egilimi ile pozitif olarak iligkili
olduklari goriilmiistiir. Motivasyon faktorii, satin alma niyetinde olunan bir tatil ile ilgili;
kisilerin bilgi toplamalarini, arastirmalarindan elde ettikleri bilgilere gore secenekler
arasindan dogru se¢imde bulunmalarini, satin aldiklari tatil ile ilgili memnuniyet
diizeylerini ve bu siire¢ sonucuna gore tekrar ayni tatili satin alip almama ya da
yakinlarina tavsiye edip etmemeleri yoniindeki kararlarini etkilemektedir (Sen Demir ve
Kozak, 2011, ss. 30-31) Bu baglamda, Ozyildirrm ve Kogoglu (2019)’nun yapmis
olduklar1 benzer bir ¢alismada kisilerin tatil satin alma karar1 vermeden dnce kendilerinin
ve baska insanlarin tatil tecriibe ve deneyimleri ile medyada yer alan haber ve
reklamlardan etkilendikleri goriilmiistiir (Ozyildirrm ve Kogoglu, 2019, s. 203). Bu

sonuclarin aragtirma bulgular ile paralellik gosterdigi sOylenebilir.

Tablo 17 : Pandemi doneminde tatil satin alma yontemleri

@ Seyahat acentesi “Web sitesi” Uzerinden
@ Seyahat acentesine giderek “Dogrudan”
» Konaklama igletmesi “Web sitesi”

Uzerinden

@ Konaklama isletmesine giderek
“‘Dogrudan”

@ Online Rezervasyon Siteleri
(Booking.com, Tripadvisor, Trivago vs.)

Tablo 17°de arastirmaya katilan kisilerin pandemi doéneminde %30,7’si online
rezervasyon sitelerini, %?24,4’i konaklama isletmesine giderek “dogrudan”, %20,1°1

seyahat acentesi web sitesini, %14,8’1 konaklama isletmesi web sitesini, %10,1’i seyahat
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acentesine giderek ‘“dogrudan” tatil satin alma yontemini sectikleri goriilmiistiir.
Katilimeilarin gogunlugu (%30,7) online rezervasyon siteleri yoniinde tercihte bulunmus
olup, bunun nedeni pandemi tedbirleri dogrultusunda alinan bireysel tedbirler olarak ifade
edilebilir. Bu siirecte insanlarin bulas riskine karsi teknolojik imkanlar1 kullandig1 ve
islerini temassiz bir sekilde halletmeye yoneldigi soylenebilir. Ayrica Tablo 34’te yapilan
satin alma niyeti 6l¢eginin ¢oklu karsilagtirma testi sonucuna gore de pandemi doneminde
tatil satin alan kisilerin daha ¢ok online rezervasyon sitelerini tercih ettikleri gériilmiis

olup, bulgu ile ilgili tartisma burada yapilmistir.

Tablo 18 : Pandemi doneminde tatile giderken tercih edilen ulasim sekline iliskin betimsel istatistikler

Kendi aracim 417 (%75.1)
Arac kiralama 44 (%7.9)
Otobiis 150 (%27)
Ucak —132 (%23.8)
Tren —23 (%4,1)
Deniz Ulagimi 7 (%1.3)
0 100 200 300 400 500

Tablo 18’de arastirmaya katilan kisilerin tatile giderken %75,1°1 kendi araglarini, %27’si
otobiisii, %23,8’1 ugagi, %7,9’u ara¢ kiralamayi, %4,1’1 treni ve %1,3’1 ise deniz
ulagimini tercih etmektedirler. Bulgular neticesinde katilimcilarin biiyiik cogunlugunun
(%75,1) tatile giderken kendi araglarini tercih ettikleri dikkat ¢cekmektedir. Bu siiregte
insanlar hijyen konusunda hassas davranmakta ve risk olarak algilamaktadirlar. Bu
baglamda, ulagim ihtiyaclarma yonelik tercihlerini ise alinan kamusal ve bireysel
tedbirler kapsaminda toplu tagima harici alternatifler (kendi araci, ara¢ kiralama vb.)
yoniinde saglamaya c¢alistiklar1 sdylenebilir. Cetinkaya, Ozer ve Kandemir (2020) in
yapmis olduklari arastirmada turistlerin Covid-19 siirecinde hijyen ve giivenlik algilarinin
giiclii bir sekilde etkilendigi ve buna bagli olarak bireylerin turizme katilimlarinda toplu
tasimadan ziyade bireysel araglarini kullanacaklar1 veya hususi hizmet alacaklari

ongoriilmiistiir (Cetinkaya, Ozer ve Kandemir, 2020, s. 81). Yine Temizkan vd.
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(2021)’nin yapmis olduklar1 arastirmada ise kisilerin tatil ve seyahatlerinde kendi
aracglarint kullanma yoniinde egilimlerinin oldugu anlagilmaktadir (Temizkan, Giiven,
Yilmazer ve Andsoy, 2021, s.1323). Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB)’nin
yayimlamis oldugu 2020 raporunda ise turistlerin ulasim tercihlerinde arag¢ kiralama ve
tren yolculugunun 6n planda oldugu, ucak ile seyahatin ise bu donemde belirtilen
egilimlerin gerisinde kaldig1 gozlemlenmektedir. Giivenlik agisindan ara¢ kiralama
tercihinde bulunan tiiketicilerin orani ise %42 olarak goriilmektedir. Tren yolculuklarina
olan giiven %38 olmakla birlikte ucak yolculuklarina olan giivensizligin %23 oldugu
dikkat cekmektedir (TURSAB, 2020, s. 29). Bu verilere gore kisilerin ulasim tercihlerinin

pandemi siirecindeki risk algisinin diizeyine gore sekillenecegi diistiniillmektedir.

4.2. Katihmeilarin Covid-19 Korkulari, Firsatlar1 Kacirma Korkular1 ve Satin
Alma Niyetlerine Ait Bulgular

Tablo 19 : Cinsiyet degiskenine yonelik “covid-19 korkusu, FOMO ve satin alma niyeti” 6lgeklerinin

analizi
OLCEKLER  Cinsiyet N X Ss t P

Covid-19 _ Kadin 502 3,75 0,86 5 104 0.001*
Korkusu Olcegi Erkek 212 3,38 0,88
.. Kad 502 1,70 0,74

FoMO Olgegi . 1110 0,268
Erkek 212 1,77 0,83

S.atlrf élm% . Kadin 502 3,02 0,99 -oygzg 0,338
Niyeti Olcegi Erkek 212 3,10 1,07

*=p<0,05

Tablo 19°da goriildigii lizere arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet degiskeni yoniinden
yapilan test sonucunda covid-19 korkusu 6l¢eginde degiskenler arasinda anlamli farklilik
tespit edilirken (p=0,001: t=5,194) diger 6l¢eklerde anlamli bir farkliliga rastlanmamaistir
(p=0,268: t=-1,110; p=0,338: t=-0,929). Kadin katilimcilarin erkek katilimcilara goére
Covid-19 korkularinin daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonucun cinsiyete bagl
fizyolojik farkliliklardan kaynaklandigi diisiiniilmektedir (Chi, Chen, Chen, Chen, Yu,
Guo, vd. 2020). Ciinkii, literatiir incelendiginde bir¢ok korku tiiriinde kadinlarin korku
diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum bu semptomlarin kadin
fizyolojisine 6zgii oldugu kanisini olusturmaktadir. Bu kani ile ilintili olarak farkli

korkularinda kiyaslanmasi agisindan 6nemli olan bir arastirmada; Bal, Cakmak ve Uguz
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(2013) korkular1 anksiyete kavrami altinda ele almislardir. Bal vd. (2013)’ne gore
anksiyete; bedensel, biligsel, duygusal ve davramigsal bilesenlere sahip ruhsal ve
fizyolojik bir hali ifade eder. Arastirmada, panik bozuklukta cinsiyet farkliliklari
kadinlarda 2.5 kat fazla, sosyal fobinin erkeklere oranla kadinlarda 1.5 kat fazla (Kessler,
Chiu, Demler, Merikangas ve Walters, 2005), kadmlarin yasamlari boyunca obsesif
kompulsif bozukluk gelistirme olasilig1 erkeklerden 1.5 kat fazla (Weissman, Bland,
Canino, Greenwald, Hwu, Lee, vd. 1994), kadinlarda yaygin anksiyete bozuklugunun
goriilme olasihiginin erkeklerden iki kat fazla ( Kessler vd. 2005; Fagioli-Petrillo,
Viguera, Kennen ve Cohen, 2002) ve travma sonrasi stres bozuklugu gelistirme olasiligi
ise erkelere oranla iki kat fazla oldugu (Kessler vd., 2005) ifade edilmistir (Bal, Cakmak
ve Uguz, 2013, ss. 443-445).

Covid-19 korkusu {izerine yapilan benzer aragtirmalarda ise kadin bireylerin erkek
bireylere gore korku diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir (Altundag, 2020; Bakioglu
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 kadin ve erkeklerin cinsiyet degiskeni iizerinden kaygi ve risk algisi
diizeylerinin  degerlendirildigi  arastirmalarla da  benzerlik  gdstermektedir.
Arastirmalardan elde edilen bulgular kaygi ve risk algisinin kadin bireylerde daha yiiksek
oldugunu gostermektedir (Bandelow ve Michaelis, 2015; Bobevski vd., 2016; Ekiz vd.,
2020; Kim vd., 2014; Kong vd., 2020; Kurt vd., 2020; Ozdin ve Ozdin, 2020).
Literatiirden benzer ve farkli korku diizeylerine iliskin ¢aligma bulgular1 dikkate aldiginda
kadin bireylerin erkek bireylere oranla covid-19 korkularinin yiiksek olmasinin beklenen

bir sonug oldugu sdylenebilir.
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Tablo 20 : Yas degiskenine yonelik “covid-19 korkusu, FOMO ve satin alma niyeti” 6l¢eklerinin analizi

ANOVA
.. Kareler Kareler
OLCEKLER s.d. F p
Toplam Ortalamasi
Covid-19  Gruplar Arasi 3,986 5 0,797
Korkusu  Gruplar ici 561,268 708 0,793 1,006 0413
Olgegi  T(51am 565,253 713
Gruplar Arast 17,448 5 3,490
FoMO Olgegi Gruplar ici 407,200 708 0575 6068  0,001*
Toplam 424,649 713
Gruplar Arast 4,046 5 0,809
Satn Alma Gruplar Ici 728,410 694 1,050 0771 0571
Niyeti Olgegi ~TP™ar 61 ! : : ,
Toplam 732,456 699
*=p<0,05

Tablo 20 incelendiginde, arastirmaya katilan kisilerin yas degiskeni yoniinden yapilan
test sonucunda FOMO 6lgeginde degiskenler arasinda anlamli farklilik tespit edilirken
(p=0,001: t=6,068) diger olgeklerde anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (p=0,413:
t=1,006; p=0,571: t=0,771). FOMO o&lgegine iliskin ¢oklu karsilagtirma testi Tablo 21’de

verilmistir.
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Tablo 21 : Yas degiskenine yonelik “FoMO” 6l¢eginin ¢oklu karsilastirma analizi

Olcek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar Farki p
18 ve alt1 19-29 yas -0,09 1,000
30-39 yas 0,14 0,998
40-49 yas 0,28 0,969
50-59 yas 0,45 0,822
60 yas ve lizeri 0,04 1,000
19-29 yas 18 ve alt1 0,09 1,000
30-39 yas 0,23" 0,006*
40-49 yas 0,37" 0,005*
50-59 yas 0,54 0,004*
60 yas ve lizeri 0,13 0,998
30-39 yas 18 ve alti -0,14 0,998
19-29 yas -0,23" 0,006*
40-49 yas 0,13 0,841
50-59 yas 0,30 0,365
g 60 yas ve lizeri -0,10 1,000
i 40-49 yas 18 ve altt -0,28 0,969
19-29 yas -0,37" 0,005*
30-39 yas -0,13 0,841
50-59 yas 0,17 0,919
60 yas ve iizeri -0,23 0,980
50-59 yas 18 ve alt1 -0,45 0,822
19-29 yas -0,54" 0,004*
30-39 yas -0,30 0,365
40-49 yas -0,17 0,919
60 yas ve iizeri -0,40 0,842
18 ve alt1 18 ve alt1 -0,04 1,000
19-29 yas -0,13 0,998
30-39 yas 0,10 1,000
40-49 yas 0,23 0,980
50-59 yas 0,40 0,842

*=p<0,05

Yapilan FOMO 6l¢eginin ¢oklu karsilastirma testi sonucunda, 19-29 yas arasindaki kisiler
ile 30-39 yas, 40-49 yas ve 50-59 yas arasindaki bireyler ile anlamli bir farklilik
gorlilmiistiir. Arastirmaya katilan kisilerin yaslar1 arttikca FOMO korkularinin azaldigi
goriilmektedir. Bu bulgunun, kisilerin yas ve kusak farkina gore sosyal medya ve online
aligveris platformlarin1 kullanimlart ile iliskili oldugu degerlendirilmektedir. Ciinkii,
giinliimiiz kosullarinda tiiketicilerin firsatlari kagcirma korkularinin (FoMO) siklikla online
platformlar ile etkilesimlerinde giidiilendigi diisiiniilmektedir. Ersoy (2017)’a gore,

eskiden alisveris yiiz yiize ve manuel sistemlere dayanirken, gliniimiizde hizla artar bir

75



sekilde elektronik sistemlere doniismektedir (Ersoy, 2017, s. 124). Pandemi siireci g6z
Ontine alindiginda ise bu egilimin artisa gectigi sdylenebilir. Iyzico 6deme ve elektronik
para hizmetleri sirketinin bu konuda yapmis oldugu arastirmaya gore, pandemi siirecinde
tiketicilerin triin incelemesi yapmada basit kullanim ve promosyon firsatlar1 vb.
avantajlar saglayan dijital aligveris yontemlerine yoneldigi belirtilmistir. Yapilan
aligverislerde %45 oraninda bilgisayar tercih edilirken, %55’inde ise kullanicilar dijital
aligveris deneyimini tercih ettiklerini ifade etmislerdir (Campaign Tiirkiye, 2020).
Yapilan arastirmalara gore online aligveris platformlarini tercih eden tiiketicilerin agirlikli
olarak sosyal medya ve teknoloji ile 1i¢ ige olan bireylerden olustugu
degerlendirilmektedir. Giirdin (2018a)’in  yapmis oldugu arastirmada 19-35 yas
araliginda yer alan geng bireylerin rutin olarak her giin internet kullaniminda bulundugu
yine bir diger arastirmada Giirdin (2018b) ise 18-25 ve 26-35 yas araliginda yer alan Y
Kusagina mensup 395 katilimecinin ise mutlak olarak bir tane sosyal ag kullandig tespit
edilmistir. Buradan hareketle, Y kusagina mensup bireylerin her ne sebeple olursa olsun
sosyal medya kullanim ve hesap sahibi olma oranlarinin yiiksek oldugu sdylenebilir
(Glirdin, 2019, s. 1261). Y kusagimi “Gen Tech” diye de tabir edilen Z kusagi takip
etmektedir. Demird6gmez ve Tas (2020)’a gore internetsiz yapamayan Z kusagi alisveris
ihtiyacini da siklikla online olarak yapmaktadir. Tiirkiye’de 20 milyona yakin Z kusagina
mensup kisi bulunmaktadir. Bu kisilerden 18-21 yas arasindaki 3-4 milyonluk kesim
online aligveris islemlerini yasal olarak yapabilme hakkina sahiptir. Oniimiizdeki 10 yil
icerisinde 15 milyona yakin yeni Z kusagi mensubunun e-ticaret tiiketicisi olacagi
degerlendirilmektedir (Demird6gmez ve Tas, 2020, s. 31). Y ve Z kusagim
degerlendirirken bir noktaya deginmekte yarar olacaktir. Arastirmalardan da anlagilacagi
tizere her iki kusakta (Y ve Z) sosyal medyay1 ve online aligveris sitelerini daha sik
kullanmaktadir. Ancak bu 35 yas iizeri bireylerin bu platformlar1 kullanmadiklar
anlamina gelmemektedir. Burada vurgulanmak istenen teknolojinin hayatimiza girmeye
basladig1r andan itibaren gecirdigimiz uyum ve doniisiim siirecimizdir. Bu baglamda
teknoloji ile diinyaya gelen Z kusaginin uyumu ile X ve oncesi kusaklarin uyumunu
kiyaslamak objektif olmayacaktir. Isler vd. (2014)’ne gére, kategorik olarak belli bir yas
grubunun tzerinde bulunan bireylerin o yasa kadar oturmus aliskanliklarin
degistirmelerinin pek miimkiin olmadig1 diisiiniilebilir. Ornegin, 50 yasin iizerindeki

bireylerin satin alma davranisina yonelik aliskanliklarini degistirmeleri giigtiir. Bunun
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yaninda, bu ve lizeri yas gruplarinda giivenlik ihtiyaci daha 6n plandadir. Ancak, yas
skalas1 geng bireylere dogru indikge teknoloji ile tanisma ve kullanim yogunlugunun daha
fazla oldugu degerlendirilmektedir (Isler, Yarangiimelioglu ve Giimiilii, 2014, s. 92).
Baska bir ifade ile sosyal medya ve online aligveris platformlarinin teknoloji ile erken
yasta tanisan ve daha erken uyum saglayan geng bireylerden baglayarak daha yagh
bireylere kadar azalarak dagilim gosterdigi soylenebilir. Yapilan bu ¢ikarimlara gore ise
bireylerin FOMO ile gilidiilenmelerinin sosyal medya ve online aligveris platformlarini
kullanma diizeyleri ile orantili oldugu diistiniilmektedir. Bu baglamda, firsatlar1 kagirma
korku diizeyinin geng yastaki bireylerden baslayarak daha yasl bireylere dogru azalarak

ilerledigi degerlendirilmektedir.

Tablo 22 : Aylik gelir degiskenine yonelik “covid korkusu, FOMO ve satin alma niyeti” 6lgeklerinin

analizi
ANOVA
. Kareler Kareler
OLCEKLER s.d. F p
Toplanm Ortalamasi
Covid-19 Gruplar Arasi 6,070 6 1,012
Korkusu  Gruplar i¢i 559,183 707 0,791 1279 0,264
Olgegi Toplam 565,253 713
Gruplar Arasi 8,760 6 1,460
FoMO Olgegi Gruplar Ici 415,889 707 0,588 2482  0,022*
Toplam 424,649 713
Gruplar Arasi 34,464 6 5,744
Satin Alma Gruplar I¢i 697,992 693 1,007 5703  0,001*
Niyeti Olgegi ~"Par 16! ' ' ’ '
Toplam 732,456 699

*=p<0,05

Tablo 22 incelendiginde, arastirmaya katilan kisilerin aylik gelir degiskeni yoniinden
yapilan test sonucunda FOMO ve Satin Alma Niyeti 6l¢eklerinde degiskenler arasinda
anlamli farklilik tespit edilirken (p=0,022: F=2,482; p=0,001: F=5,703) Covid-19
korkusu 6lgeginde anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (p=0,264: F=1,279). FOMO ve
Satin Alma Niyeti 6l¢eklerine iliskin ¢oklu karsilastirma testleri Tablo 23 ve Tablo 24°te

verilmistir.
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Tablo 23 : Aylik gelir degiskenine yonelik “FoMO” 6l¢eginin ¢oklu karsilagtirma analizi

Olcek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar p
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 tizeri 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 Uzeri 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 Uzeri 0,02 0,866
5501-7000 TL 0-2500 TL -0,27" 0,005*
2501-4000 TL -0,10 0,354
g 4001-5500 TL -0,11 0,281
L? 7001-8500 TL -0,01 0,917
8501-10000 TL 0,15 0,512
10001 TL ve tizeri -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 tizeri -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 tizeri -0,23 0,374
10001 TL ve tizeri 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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Yapilan FOMO o6l¢eginin ¢oklu karsilastirma testi sonucunda, 0-2500 TL arasinda aylik
geliri olan kisiler ile 2501-4000 TL, 4001-5500 TL, 5501-7000 TL ve 8501-10000 TL
aylik gelire sahip kisiler arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Yapilan inceleme
sonucunda, aylik gelir diistiikge FOMO korkusunun da arttig1 gériilmiistiir. Bu durumun,
bireyin aylik gelir diizeyinin diisiik olmast ile buna bagl satin alma davranist ile ilgili
oldugu degerlendirilmektedir. Arman (2013)’a gore, kisilerin sinirli gelire sahip olduklari
ve gereksinimlerinin ise sinirsiz oldugu distiniiliirse, gelir ve harcama durumlari ile
tiketim davranislarinin birbirleri ile iliskili oldugu bir gercektir (Arman, 2013, s. 94).
Insanlarin yasam standardina dogrudan etki eden en énemli unsurlardan birisi de gelir
durumudur. Kisilerin gelir diizeylerinde olusabilecek pozitif bir iyilesme, kendilerini
psikolojik olarak giivende, cesur ve mutlu hissetmelerine sebep olabilir (Alpay, Yavuz ve
Kahyaoglu, 2015, s. 211). Ya da tam tersi bir durumda biitcelerine gore daha temkinli bir
davranig sergileyerek harcamalarini yaparken daha dikkatli davranarak ikame tiriinlere
yonelecekler veyahut ayni {iriiniin indirim donemlerini takip ederek daha uygun fiyata
satin almaya calisacaklardir. Bu baglamda, diisiik gelire sahip kisilerin aligveris yaparken
indirim ve kupon firsatlarin1 takip etmeye yonelecegi ve bu durumun ise FoMO

korkularinda artis meydana getirecegi degerlendirilmektedir.
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Tablo 24 : Aylik gelir degiskenine yonelik “satin alma niyeti” 6lgeginin ¢oklu karsilagtirma analizi

Olcek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar P
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 iizeri -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 iizeri -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 Uzeri -0,38 0,100
‘g 5501-7000 TL 0-2500 TL 0,16 0,203
> 2501-4000 TL -0,02 0,865
g 4001-5500 TL -0,14 0,297
= 7001-8500 TL -0,78" 0,001*
= 8501-10000 TL -0,40 0,184
g 10001 TL ve iizeri -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 tizeri 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 iizeri -0,13 0,702
10001 TL ve iizeri 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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Yapilan Satin Alma Niyeti dl¢eginin ¢oklu karsilagtirma testi sonucunda, 0-2500 TL
arasinda aylik geliri olan kisiler ile 4001-5500 TL, 7001-8500 TL, 8501-10000 TL ve
10000 TL iizeri aylik geliri olan kisiler arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Ayni
zamanda 2501-4000 TL aylik geliri olanlar ile 7001-8500 TL ve 10000 TL iizeri aylik
geliri olan kisiler ile arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Ek olarak, 5501-7000
TL aylik gelire sahip olanlar ile 7001-8500 TL ve 10000 TL iizeri aylik geliri olan kisiler
arasinda anlamli bir farklilik gozlenmistir. Bu bilgilerden anlasildig1 tizere, aylik gelir
arttikca tatil satin alma niyetinin artti§1 veya aylik gelir diistiikce tatil satin alma niyetinin
de diistiigii sonucuna ulagilmistir. Bu durumun kisilerin gelirlerine bagli satin alma
giicleri ile iliskili oldugu sdylenebilir. I¢6z (1996)’e gore gelir faktoriiniin turizm iriin ve
hizmetinin se¢iminde 6nemli oldugu siiphesizdir. Yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketiciler
liks tiiketimi tercih ederken seyahat egilimleri de bu yonde ve fazladir. Diisiik gelir
diizeyine sahip tliketicilerde ise durum tam tersi bir sekilde olup, seyahat talep standartlari
diisiik diizeydedir (I¢dz, 1996, s. 48). Kisilerin elde ettikleri gelirin harcanabilirlik diizeyi
arttik¢a, turistik iiriin ve hizmetlere yonelik talepleri de artmaktadir (Gtileg, 2006, s. 133).

Tablo 25 : Cocuk sayisi degiskenine yonelik “covid-19 korkusu, FOMO ve satin alma niyeti” 6lg¢eklerinin

analizi
ANOVA
. Kareler Kareler
OLCEKLER s.d. F p
Toplam Ortalamasi
: 226 3 0,075
Covid-19 o Al‘faSI 0097 0,962
Korkusu Olgegi Gruplar I¢i 189,199 243 0,779 : :
Toplam 189,426 246
Gruplar Arasi 105 3 0,035
FoMO Olgegi  Gruplar ici 121,602 243 0,500 0070 0976
Toplam 121,707 246
Satm Al Gruplar Arasi 8,492 3 2,831
atin ma O
L 2 2
Niyeti Olcegi Gruplar I¢i 71,435 37 1,145 2472 0,062
Toplam 279,927 240

*p>0,05

Tablo 25’te arasgtirmaya katilan kisilerin gocuk sayist degiskeni yoniinden yapilan test

sonucunda Covid-19 Korkusu, FOMO ve Satin Alma Niyeti olgeklerinde degiskenler
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arasinda anlaml bir farkliliga rastlanmamistir (p=0,962: F=0,097; p=0,976: F=0,070;
p=0,062: F=2,472).

Tablo 26 : Egitim diizeyi degiskenine yonelik “covid-19 korkusu, FOMO ve satin alma niyeti”
Olceklerinin analizi

ANOVA
OLCEKLER Kareler sd. Kareler = D
Toplami Ortalamasi
Covid-19  Gruplar Arasi 8,710 3 2,903
Korkusu Gruplar Ici 556,543 710 0,784 3,704  0,012*
Oleegi  Top[am 565,253 713
Gruplar Arasi 7,040 3 2,347
FoMO Olgegi Gruplar I¢i 417,609 710 0,588 3,990  0,008*
Toplam 424,649 713
lar A 3,855 3 1,285
Satin Alma QR . lTaSI 128 0299
Niyeti Olcegi Gruplar Igi 728,601 696 1,047 , :
Toplam 732,456 699
*=p<0,05

Tablo 26°’da arastirmaya katilan kisilerin egitim diizeyi degiskeni yoniinden yapilan test
sonucunda Covid-19 Korkusu ve FOMO olgeklerinde degiskenler arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur (p=0,012: F=3,704; p=0,008: F=3,990). Ancak, Satin Alma Niyeti
Ol¢eginde egitim diizeyi degiskeni yoniinden anlamli bir farklilifa rastlanmamigtir
(p=0,299: F=1,228). Farklilik tespit edilen 6l¢eklerin ¢oklu karsilastiriimasi Tablo 27 ile
Tablo 28°de verilmistir.
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Tablo 27 : Egitim diizeyi degiskenine yonelik “covid-19 korkusu” 6lgeginin ¢oklu karsilagtirma analizi

Olcek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar p
Lise On lisans -0,41 0,054
350 Lisans -0,26 0,249
S Lisansiistii -0,44" 0,012*
Q On lisans Lise 0,41 0,054
‘E Lisans 0,15 0,652
f Lisansiistii -0,02 1,000
Q Lisans Lise 0,26 0,249
2 On lisans -0,15 0,652
-('3 Lisansusti -0,17 0,121
3 Lisansiistii Lise 0,44" 0,012
O On lisans 0,02 1,000
Lisans 0,17 0,121

*=p<0,05

Yapilan Covid-19 Korkusu 6lgeginin ¢oklu karsilastirma testi sonucunda katilimeilardan
lise egitim diizeyine sahip olan bireyler ile lisansiistii egitim diizeyine sahip olan bireyler
arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu bilgiler 1s181nda, egitim seviyesi arttikca
Covid-19 korkusunun da arttig1 tespit edilmistir. Bu durumun bireylerin egitim seviyeleri
dogrultusunda dogru bilgiye erisimleri ve dogru muhakemeyi yapabilmeleri ile iliskisi
oldugu disiiniilmektedir. Bu baglamda, egitim diizeyi yiikseldik¢e bireylerin Covid-19
pandemisi ile ilgili bilimsel ¢alismalar1, akademik verileri ve Diinya Saglik Orgiitii gibi
kuruluglarin  bilgilendirmelerini  takip etme imkanlarimin daha yiiksek oldugu
diisiiniilmektedir. Ayrica, bu bilgiler 1518inda pandeminin son varyanti ve buna bagh
semptomlardaki degisiklik ve olas1 etkilerindeki degisiklikler ile ilgili pek ¢ok gelismeyi
degerlendirdikleri ve bu dogrultuda daha dikkatli olmak adina pozitif yonlii bir korku
davranig1 sergiledikleri soylenebilir. Aksoy ve Atilgan (2021)’mn yapmis olduklari
calismadan elde edilen bulgulara gore 6grenim durumu degiskeninde 6grenimi Onlisans
ve lisans olan 6grencilerin Covid-19 korku diizeylerinin lise 6grencilerine kiyasla anlamli
bir sekilde yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca istinaden egitim diizeyi
yiiksek kisilerin hastaliklar ile ilgili biling ve bilgi diizeylerinin arttig1 ve bu nedenle de
Covid-19 korku diizeylerinin yiiksek oldugu sdylenebilir (Aksoy ve Atilgan, 2021, ss. 48-
49). Bu sonug aragtirma bulgularimizi destekler niteliktedir. Ancak, literatiirde yer alan
bazi arastirmalarda Covid-19 korkusu ve egitim diizeyi arasinda anlamli bir fark

goriilmemistir (Bakioglu, Korkmaz ve Ercan, 2020; Kagoglu, Cobanoglu ve Sahin, 2021).
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Literatiirde yer alan benzer arastirmalarda elde edilen bulgularda goriilen farkliliklarin
pandemi siirecinin donemselligi ile sosyal medya ve haber kaynaklarinda yer alan
haberlerin dogrulugu ve etik diizeyi ile ilgili oldugu goriilmistiir. Bozkurt, Zeybek ve
Askin (2020)’a gore, haber kanallarinda ve sosyal medya platformlarinda gergegi tam
olarak yansitamayan ve bilgi kirliligine yol acan haberlerle kars1 karsiya kalan insanlarda
korku ve panik hali artis gdstermistir. Ozellikle sokak ortasinda yakilan ceset goriintiileri
ya da bunlarin rastgele ve apar topar gomiildiigiine dair goriintiiler insanlarda dehset
duygusunu uyandirmistir. Yapilan tartigmalarin korkmayan insanlarin korkmasina,
korkmus insanlarin da daha da korkmasina neden oldugu kanisi olusturmaktadir
(Bozkurt, Zeybek ve Askin, 2020, ss. 307-308). Bu durumun, egitim seviyesine
bakilmaksizin bireylerin korku diizeylerinde dalgalanmaya yol agtig1 ve literatiirde yer

alan benzer ¢alismalardaki bulgu farkliliklarinin ise buradan kaynaklandigi sdylenebilir.

Tablo 28 : Egitim diizeyi degiskenine yonelik “fomo” 6lgeginin ¢oklu karsilagtirma analizi

Olcek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar p
Lise On lisans -0,45" 0,024*
Lisans -0,46" 0,005*
Lisansiistii -0,38" 0,039*
50 On lisans Lise 0,45" 0,024*
o) Lisans -0,01 0,999
o) Lisansiistii 0,07 0,892
@) Lisans Lise 0,46" 0,005*
% On lisans 0,01 0,999
L Lisansiistii 0,08 0,542
Lisansiistii Lise 0,38" 0,039*
On lisans -0,07 0,892
Lisans -0,08 0,542

*=p<0,05

Yapilan FOMO o6l¢eginin ¢oklu karsilastirma testi sonucunda, lise diizeyinde egitime
sahip olan bireyler ile onlisans, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip olan bireyler
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu bilgiler dikkate alindiginda, egitim seviyesi
diistiikge FoMO korkusunun da diistiigli gdzlemlenmistir. Bu bulgunun nedenselligini
Tablo 20. deki yas degiskenine bagli bulgularla 6zdeslestirecek olursak, egitim diizeyi
degiskeninde de bireylerin FOMO ile giidiilenmelerinin sosyal medya ve online aligveris

platformlarini kullanma diizeyleri ile orantili oldugu diisiiniilmektedir (Tablo 20). Bir
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baska ifade ile kisilerin egitim diizeyleri arttik¢a internet ve sosyal medya kullanimlarinin

artt1g1 ve buna bagl olarak FOMO korku diizeylerinin degistigi degerlendirilmektedir.

Isler vd. (2014)’nin tiiketicilerin online satin alma davranislarina etki eden faktdrlere dair
yapmis olduklar1 aragtirmada, ilkégretim diizeyindeki katilimcilarin tutumlar ile egitim
durumlart arasinda bir farklilik oldugu goriilmistir. Bu durum, c¢alisma kosullari
yoniinden ilkdgretim diizeyindeki kisilerin teknoloji odakli islerin disinda islerde
calistiklarimi diisiindiirtmiistiir. Kisilerin teknolojiye dair yatkinliginin, becerilerinin ve
bu yonde olusan kullanim kolaylig1 algisinin online olarak yapilacak aligverisler i¢in bir
giiven duygusu yaratacagi sOylenebilir. Buna ek olarak, lisans diizeyi egitime sahip
kisilerin lise diizeyi egitime sahip kisilerden farkli olarak tutum ortalamalarinin daha
miispet oldugu da vurgulanmahdir. Lisans diizeyindeki kisilerin su an is hayatinda ve
calistyor olduklar1 disiintildigiinde bu durumun normal oldugu séylenebilir. Calisma
hayati; internet ve teknolojilerinin bir arada oldugu bir ortamdir (Isler, vd., 2014).
Dolayisiyla, egitim diizeyine bagli olarak internet ve sosyal medya kullanim diizeyindeki
diisiisiin kisilerin FOMO ile etkilesimini de etkiledigi ve FOMO korku diizeyinde diisiise

neden oldugu sdylenebilir.

Tablo 29 : Konaklama siiresi degiskenine yonelik “Covid Korkusu, FoMO ve satin alma niyeti”
Olceklerinin analizi

ANOVA
,, Kareler Kareler
OLCEKLER s.d. F p
Toplam Ortalamasi
Covid-19  Gruplar Arasi 6,985 3 2,328
Korkusu  Gruplar ici 447,312 532 0841 2769 0,041
Olgegi  T55am 454,297 535
Gruplar Arasi 2,538 3 0,846
FoMO Olgegi Gruplar I(;i 314,461 532 0,591 1,431 0,233
Toplam 316,999 535
7,546 3 2,515
Satin Alma Gruplar AfaSI 2289 0078
Niyeti Olgegi Gruplar Igi 569,122 518 1,099 , ;
Toplam 732,456 699
*=p<0,05
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Tablo 29°da arastirmaya katilan kisilerin konaklama siiresi degiskeni yoniinden yapilan
test sonucunda Covid-19 Korkusu 6l¢eginde degiskenler arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur (p=0,041: F=2,769). Ancak, Satin Alma Niyeti ve FOMO o6l¢eklerinde
konaklama siiresi degiskeni yoniinden anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (p=0,233:
F=1,431; p=0,078: F=2,289). Farklilik tespit edilen Covid Korkusu o&l¢eginin ¢oklu

karsilastirilmasi Tablo 30°da verilmistir.

Tablo 30 : Konaklama siiresi degiskenine yonelik “Covid Korkusu” 6l¢eginin ¢oklu karsilagtirma analizi

Olcek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar p
1-3 giin 4-7 giin 0,19" 0,022*
5o 8-11 giin 0,28" 0,045*
§« 12 giin ve tizeri -0,03 0,812
Q 4-7 giin 1-3 giin -0,19" 0,022*
Z 8-11 giin 0,08 0,540
f 12 giin ve lizeri -0,23 0,120
Q 8-11 giin 1-3 giin -0,28" 0,045%
o 4-7 giin -0,08 0,540
'CIS 12 giin ve tizeri -0,32 0,088
g 12 giin ve tizeri 1-3 giin 0,03 0,812
O 4-7 giin 0,23 0,120
8-11 giin 0,32 0,088

*=p<0,05

Yapilan Covid-19 korkusu o6l¢eginin ¢oklu karsilastirma testi sonucunda, 1-3 giin
konaklama siiresi olan bireyler ile 4-7 giin ve 8-11 giin konaklama siiresi olan bireyler
arasinda anlamli bir farklilik goézlemlenmistir. Bu farklilik dikkate alindiginda,
konaklama siiresi yiiksek olanlarin Covid-19 korku diizeylerinin daha diisiik oldugu
goriilmiistiir. Bunun nedeninin kisilerin hijyen ve giivenlik algilariyla iliskili oldugu,
kisilerin konaklama yerlerine dair giiven algilar arttik¢ca konaklama stirelerinin de arttig1
diisiiniilmektedir. Ozellikle, yazlik ve akraba/tanidik yam ve diger izole alternatif
konaklama segeneklerinde (giinliik kiralik daireler, bungalov, ¢adir vb.) kisilerin kendini
daha giivende hissettigi sOylenebilir. Yenisehirlioglu ve Salha (2020)’ya gore, kisilerin
tatil yeri tercihinin otel isletmeleri ve benzeri konaklama seg¢eneklerinden ziyade daha az
insan kalabaliginin oldugu kismen izole diyebilecegimiz tatil segeneklerine evirildigi
sdylenebilir. Ozellikle kisilerin kendi hijyen ve giivenlik tedbirlerini alabildigi ve
kontroliinii sagladigina inandi81 yazlik, kiralik daireler ve ¢adir gibi segeneklere yonelim

oldugu goriilmektedir (Yenisehirlioglu ve Salha, 2020, s. 365). Buna ek olarak, yat ve
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karavan kiralama, kamp yapma vb. sik¢a tercih edilmeyen tatil segeneklerinin pandemi
sonrasi donemde tercih edilecegi ve bu yonelimlerin tatil siirelerini ve sekillerini

belirleyecegi diisiiniilmektedir (Aydin ve Dogan, 2020, s. 107).

Tablo 31 : Medeni durum degiskenine yonelik “Covid-19 Korkusu, FOMO ve satin alma niyeti”
6lceklerinin analizi

OLCEKLER Medeni Durum N X Ss t P
Covid-19 _ Evli 233 3,48 0,88 1052 0051
Korkusu Olcegi Bekar 481 3,62 0,89
. . Evli 233 1,55 0,70
FoMO Olgegi -4,245  0,001*
Bekar 481 1,92 0,78
S.atlrf élm%. Evli 233 3,05 1,07 Oyl33 0’894
Niyeti Olcegi Bekar 481 3,04 0,99
*=p<0,05

Tablo 31’de arastirmaya katilan kigilerin medeni durum degiskeni yoniinden yapilan test
sonucunda Covid-19 Korkusu ve Satin Alma Niyeti dl¢eklerinde degiskenler arasinda
anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p=0,051: t=-1,952; p=,894: t=0,133). Ancak,
FOMO o6lceginde medeni durum degiskeni yoniinden anlamli bir farklilik bulunmustur
(p=0,001: t=-4,245). Evli bireylerin FOMO korkularimin bekarlara gore daha disiik
oldugu goriilmiistiir. Bunun nedeninin kisilerin sorumluluk, risk alma diizeyleri, sosyal
medya kullanimlar1 ve medeni durumlarina bagli satin alma davranislari ile iligkili oldugu
diistiniilmektedir. Bu baglamda bekar bireylerin evli bireylere gore sorumluluklarinin aile
kurumuna gore daha az ve harcanabilir bagimsiz gelirlerinin daha miisait oldugu, yine
aile kurumu ile karsilastirildiginda ise aile kurumunda oldugu gibi bekar bireylerde
harcama konusunda bir ortak karar mekanizmasinin olmadig1 ifade edilebilir. Bu
dogrultuda bekar bireylerin harcama yaparken daha bagimsiz kararlar alabildikleri ve risk
cekincelerinin daha az oldugu sdylenebilir. Buna ek olarak sosyal medyada daha sik vakit
gecirdikleri ve online aligveris deneyimlerinin daha yogun oldugu diistiniilmektedir. Tim
bu bilesenler géz Oniine alindiginda bekar bireylerin evli bireylere gore FoMO ile
etkilesime gectiklerinde tepkiselliklerinin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Isler vd.
(2014)’ne gore, bekar bireylerin tutum olarak online aligverise daha olumlu baktiklari,
bunun nedeninin ise sosyal platformlarda daha fazla vakit gegirmeleri ve risk alma

seviyeleri ile ilgili oldugu sdylenebilir (Isler vd., 2014, s. 92). Sahin (2020)’e gore ise,
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bekar ya da evli ve cocuk sahibi bireylerin gelirleri ayni diizeyde olsa dahi
gereksinimlerinin ve isteklerinin farkli olmasindan 6tiirii satin alma karar ve davraniglari
da farkli olmaktadir (Sahin, 2020, s. 50). Ornegin, bekar bir birey online alisveris
platformunda yakaladigi indirimli bir {iriin firsatin1 sorumluluk ve risk algis1 diistik
oldugu icin anlik degerlendirebilirken evli bireyler i¢in ayn1 durumun gegerli olmadigi
distiniilmektedir. Cubuk ve Giires (2000)’e gore, medeni durum unsuru da kisilerin satin
alma davranisinda etkili olmaktadir. Bekar bireyler, ihtiyaglar1 olmadigi halde bir iriinii
satin alabilirken, evli ve dul bireylerin ihtiyaglar1 dogrultusunda hareket ettigi, ilgilerini
¢ekmesine ragmen ihtiya¢ dist anlik bir satin alam davranisinda bulunmadiklar
goriilmiistiir (Cabuk ve Giires, 2000; akt. Arslan, 2018, s. 63). Dolayisiyla; sorumluluk,
risk alma diizeyleri, sosyal medya kullanimlari, online aligveris diizeyleri ve medeni
durumlarina bagl satin alma davranislart dikkate alindiginda, bekar bireyler ile evli
bireylerin karsilagtiklar1 firsatlar ile etkilesimlerinde bekar bireylerin FoMO korku

diizeylerinin daha yiiksek olabilecegi sdylenebilir.

Tablo 32 : “Pandemi doneminde tatile ¢gikmayi diisiiniir miisiiniiz?” degiskenine yonelik “covid-19
korkusu, FOMO ve satin alma niyeti” 6lgeklerinin analizi

Pandemi Doneminde Tatile

OLCEKLER Cikmay Diisiiniir N X Ss t p
miisiiniz?
Covid-19 Evet 217 3,38 0,89
Korkusu -3,310  0,001*
0 a0 Hayir 497 3,73 0,87
Olgegi
Evet 217 1,76 0,77
'.:.OM9 0,782 0,435
Olgegi Hayir 497 1,71 0,76
Satin Alma Evet 217 3,50 1,03
e et o 8,234  0,001*
Niyeti Ol¢egi Hay1r 497 284 0,94
*=p<0,05

Tablo 32’de arastirmaya katilan kisilerin pandemi doneminde tatile ¢gikmay1 diisiinme
degiskeni yoniinden yapilan test sonucunda FOMO olgeginde degiskenler arasinda
anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p=0,435: t=0,782). Ancak, Covid-19 Korkusu ve
Satin Alma Niyeti 6lgeginde pandemi doneminde tatile ¢ikmayi diistinme degiskeni

yoniinden anlamli bir farklilik bulunmustur (p=0,001: t=-3,310; p=,001: t=8,234).
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Pandemi siirecinde tatile ¢ikmay1 diistinen kisilerin hem Covid-19 Korkularinin, hem de
Satin Alma Niyetlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak, Satin Alma Niyetinin
Covid-19 Korkusu ile baskilandigi ve bu nedenle ertelenmis turizm talebine y6nelik bir
niyet oldugu degerlendirilmektedir. Covid-19, diger olaganiistii hallerin yarattigi gibi
ertelenmis talep dogurmustur (Bayrakei, 2019, s. 6). Bu baglamda, Covid-19 pandemisi
de dogal afetler gibi olagandisi bir olay olarak konumlandirilabilir. Dolayisiyla, kisilerin
satin alma niyetlerinin oldugu ancak Covid-19 korkusunun baskilamasi nedeni ile bunu
gerceklestiremedikleri ve taleplerini erteledikleri ifade edilebilir. Covid-19 korkusu ve

satin alma niyeti arasindaki anlamli farkin da buradan kaynaklandigi sdylenebilir.

Tablo 33 : “Pandemi doneminde tatil satin alma yontemleri” degiskenine yonelik “covid-19 korkusu,
FOMO ve satin alma niyeti” dlgeklerinin analizi

ANOVA
,, Kareler Kareler
OLCEKLER s.d. F p
Toplami Ortalamasi
Covid-19  Gruplar Arasi 779 4 0,195
Korkusu  Gruplar igi 377,968 421 0898 0217 0929
Oleegl  Top[am 378,747 425
Gruplar Arast 3,116 4 0,779
FoMO Olgegi Gruplar ici 250,994 421 0,596 1,307 0,267
Toplam 254,109 425
13,063 4 3,266
Satin Alma Gruplar AfaSI 3006 0.018*
Niyeti Olcegi Gruplar I¢i 444,392 409 1,087 , ,
Toplam 457,455 413
*=p<0,05

Tablo 33’te, arastirmaya katilan kisilerin pandemi déneminde tatil satin alma yontemleri
degiskeni yoniinden yapilan test sonucunda Covid-19 Korkusu ve FOMO ol¢eklerinde
degiskenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir (p=0,929: F=0,217; p=0,267:
F=1,307). Ancak, Satin Alma Niyeti 6lgeginde pandemi déneminde tatil satin alma
yontemleri degiskeni yoniinden anlamli bir farkliliga rastlanmigtir (p=0,018: F=3,006).
Farklilik tespit edilen Satin Alma Niyeti dlgeginin goklu karsilastirilmasi Tablo 34’te

verilmistir.
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Tablo 34 : “Pandemi doneminde tatil satin alma ydntemleri” degiskenine yonelik “satin alma niyeti”
6lceginin ¢oklu karsilagtirma analizi

Olgek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar p
Farki

Seyahat A. Seyahat A. web sitesi -0,23 0,246
dogrudan Konaklama Isl. web sitesi 0,06 0,762
Konaklama Isl. dogrudan -0,02 0,899
Online rezervasyon -0,38" 0,039*
350 Konaklama Tsl. Seyahat A. web sitesi -0,29 0,096
§“ web sitesi Seyahat A. dogrudan 20,06 0,762
g Konaklama isl. dogrudan 20,08 0,602
2z Online rezervasyon -0,45" 0,006*
% Konaklama fsl. Seyahat A. web sitesi -0,20 0,182
% dogrudan Seyahat A. dogrudan 0,02 0,899
g Konaklama Isl. web sitesi 0,08 0,602
% Online rezervasyon -0,36" 0,009*
Online Seyahat A. web sitesi 0,15 0,289
rezervasyon Seyahat A. dogrudan 0,38" 0,039*

siteleri i
Konaklama Isl. web sitesi 0,45" 0,006*
Konaklama isl. dogrudan 0,36" 0,009*

*=p<0,05

Yapilan Satin Alma Niyeti 6l¢eginin ¢oklu karsilastirma testi sonucunda, pandemi
doneminde “online rezervasyon siteleri ile konaklama isletmeleri web sitesi, seyahat
acentesi dogrudan ve konaklama isletmeleri dogrudan™ tatil satin alma yontemini
kullananlar arasinda anlamli bir farklilik goézlemlenmistir. Bu farkliliklar dikkate
alindiginda, pandemi doneminde tatil satin alan kisiler daha ¢ok online rezervasyon
sitelerini tercih etmislerdir. Bunun nedenin pandemi tedbirleri dogrultusunda alinan
bireysel tedbirler oldugu diisiiniilmektedir. Bu siirecte insanlarin bulas riskine karsi
teknolojik imkanlart kullandig1 ve islerini temassiz bir sekilde halletmeye yoneldigi
degerlendirilmektedir. Kivilcim (2020)’a gore, pandemi siirecinde uygulanan sosyal
mesafe kurallar ile birlikte, insanlar yakin temasta bulunmama ve toplu yerlerden uzak
durma gibi durumlar ile kars1 karsiya kalmis, bu nedenle artik islerini dijital platformlar
lizerinden yapmaya yonlenmislerdir. Bu siire¢ icerisinde dijital platformlarin her alanda
tercih edilir bir hale gelmesi, kullanimimin turizm endiistrisinde de artacagin

diisiindiirmektedir (Kivileim, 2020, s. 23). TURSAB (2020)’1n yayimlamis oldugu rapora
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gore; pandemi siirecinde turizm sektoriinde artan dijitallesmenin pandemi sonrasi yeni
normalde de 6nem kazanacaktir. Hali hazirda tiiketicilerin turizm ve seyahat hizmetlerine
dair aragtirma ve aligveris yontemlerinde yasanan degisimlerin uzun siiredir devam ettigi
belirtilmektedir. Raporda salginin yayilimi arttikca, tiiketici davraniglarinin ve beklenen

etkilesimlerin 6nemli oranda degisim gosterdigi vurgulanmaktadir (TURSAB, 2020).

Tablo 35 : “Y1l igerisinde tatile ¢ikma” degiskenine yonelik “covid-19 korkusu, FOMO ve satin alma
niyeti” dl¢eklerinin analizi

ANOVA
. Kareler Kareler
OLCEKLER s.d. F p
Toplami Ortalamasi
: 3,853 2 1,927
Covid-19 P! A?aSI 2440 0,088
Korkusu Olgegi Gruplar I¢i 561,400 711 0,790 ; ,
Toplam 565,253 713
Gruplar Arast 2,771 2 1,385
FoMO Olgegi Gruplar ici 421,878 711 0593 2335 0,098
Toplam 424,649 713
52,273 2 26,137
Satin Alma Gruply A?am 26783 0.001*
Niyeti Olcegi Gruplar I¢i 680,183 697 0,976 ; ,
Toplam 732,456 699
*=p<0,05

Tablo 35’te arastirmaya katilan kisilerin yil iginde tatile ¢ikma degiskeni yoniinden
yapilan test sonucunda Covid-19 Korkusu ve FOMO o6l¢eklerinde degiskenler arasinda
anlamli bir farklilik bulunmamistir (p=0,088: F=2,440; p=0,098: F=2,335). Ancak, Satin
Alma Niyeti olgeginde pandemi doéneminde tatil satin alma yontemleri degiskeni
yoniinden anlamli bir farklilia rastlanmistir (p=0,001: F=26,783). Farklilik tespit edilen
Satin Alma Niyeti 6l¢eginin ¢oklu karsilastirilmasi Tablo 36’da verilmistir.
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Tablo 36 : “Y1l igerisinde tatile ¢ikma” degiskenine yonelik “satin alma niyeti” 6l¢eginin ¢oklu
karsilastirma analizi

Olcek 1.Grup 2.Grup Ortalamalar p
Farka
Tatile ¢itkmam 1 kez -0,42" 0,001*
E 2 kez ve lizeri -0,76" 0,001*
2 5 1 kez Tatile ¢tkmam 0,42" 0,001*
> *
£ > 2 kez ve iizeri -0,33 0,004*
=
7)) 2 kez ve iizeri Tatile ¢tkmam 0,76" 0,001*
1 kez 0,33" 0,004*
*=p<0,05

Yapilan Satin Alma Niyeti 6lgeginin ¢oklu karsilastirma testi sonucunda, yil igerisinde
tatile ¢cikma ydniinden tatile ¢ikmayanlar kisiler ile 1 kez tatile ¢ikanlar ve 2 kez tizeri
tatile ¢ikanlar arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmiistiir. Ayrica, 1 kez tatile ¢ikanlar
ile 2 kez ve lizeri tatile ¢ikanlar arasinda yine anlamli farklilik tespit edilmistir. Bu bilgiler
1s1ginda, yil icerisinde 2 kez ve lizeri tatile ¢ikan bireylerin digerlerine gore tatil satin
alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu gériilmiistiir. Ic6z (1996)’e gore gelir faktdriiniin
turizm iirlin ve hizmetinin se¢iminde dnemli oldugu siiphesizdir. Yiiksek gelir diizeyine
sahip tiiketiciler liiks tiiketimi tercih ederken seyahat egilimleri de bu yonde ve fazladir.
Diistiik gelir diizeyine sahip tiiketicilerde ise durum tam tersi bir sekilde olup, seyahat
talep standartlan diisiik diizeydedir (I¢oz, 1996, s. 48). Kisilerin elde ettikleri gelirin
harcanabilirdik diizeyi arttikga, turistik iiriin ve hizmetlere yonelik talepleri de
artmaktadir (Glileg, 2006, s. 133). Bir diger etkenin ise bireylerin Onceki otel
deneyimlerinden edindigi gliven ve hizmet kalitesi algilar1 oldugu soylenebilir. Clinkii,
konaklama isletmelerinin imajin1 olusturan bilesenler olarak; isletme imkanlarinin
fiziksek olarak yeterli diizeyde olmasi, hizmet ve iggoren kalitesi ile kurumsal kimligi ve
erigebilirligi 6nemli yer tutmaktadir (Back, 2001; Lee, 2003; Nguyen ve LeBlanc, 1996,
1998; Sirgy, 1997; Cabuk, Nakiboglu ve Canoglu, 2013, s. 97). Bu baglamda, Cabuk vd.
(2013)’nin arastirma sonuglar1 otel misterilerinin tekrar satin alma davraniglari ile
isletmeye dair imaj ve hizmet kalitesi algilar1 arasinda niyetsel bir iliski oldugunu
gostermektedir (Cabuk vd., 2013, s. 96). Bir diger arastirmada ise otel atmosferinin tekrar
satin alma niyetine etkisinin pozitif ydnde oldugu goriilmiistiir (Levent ve Ozkul, 2020,

S. 116). Bu baglamda, tatile ¢gikmayanlar ile 1 kez tatile ¢ikanlar ve 1 kez tatile ¢ikanlar
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ile 2 kez ve lzeri tatile cikanlar arasindaki anlamli farkliligin bu etkenlerden

kaynaklandig1 sOylenebilir.

Tablo 37 : Kisilerin tatil satin alma niyetlerinin FOMO ve covid-19 korkular: iizerinden kargilagtirmali

analizi
Bagimh Bagimsiz
R? F B t p
Degisken Degisken
Satin FoMO 0,024 17,076 0,155 4,132 0,041*
AlmaN. Covid Korkusu 0,521 68,054 -0,584 14,752 0,001*

Tablo 37°de aragtirmaya katilan kisilerin tatil satin alma niyetleri ile FOMO ve Covid-19
korkular1 karsilastirildiginda, FOMO korkusunun tatil satin alma tizerinde %2’lik bir
etkisinin oldugu diger bir degisle etkisinin ¢ok az oldugu gériilmiistir (R?=0,024;
F=17,076; 3=0,155; t=4,132; p=0,041). Covid-19 korkusunun ise tatil satin alma niyeti
tizerinde negatif yonde %52’lik bir etkisinin oldugu goriilmektedir (R2:0,521; F=68,054;
3=-0,584; t=14,752; p=0,001). Bu bulgulara gore, Covid-19 korku diizeyi yiikseldikce
bireylerin tatil satin alma niyetinin distiigli, dolayisiyla Covid-19 korkusu yiiksek
bireylerin tatil satin alma niyeti igerisinde olmadiklar1 sdylenebilir. Sanli, Erdem ve Unur
(2020)’un yapmis olduklar1 arastirmada da benzer sonuglara ulagilmistir. Arastirmada,
katilimcilarin pandemiye dair tehlike algilari arttikga tatil satin alma niyetlerinin azaldigi,
pandemiye yonelik tehlike algilari azaldiginda ise tatil satin alma niyetlerinde yiikselis
oldugu bulgulanmistir. Bu sonuca gore, kisilerin pandemiye dair tehlike algilar ile tatil
satin alma niyetleri arasinda ters yonlii bir iliski oldugu goriilmistiir (Sanli, Erdem ve
Unur, 2020, s. 1686). Bu sonuglar kapsaminda Covid-19 korkusunun tatil satin alma
niyeti iizerindeki negatif yonlii etkinin FOMO korkusunu diisiik diizeyde tuttugu
sOylenebilir. Cilinkii, satin alma niyeti olmayan ya da diisiik diizeyde olan bir bireyin
firsatlar1 kacirma ile ilgili bir endigesinin olmayacag: diisiiniilmektedir. Bunun nedeninin
ise pandemi siirecinde Covid-19 korkusu yasayan bireylerin gilivenlik algis1 iizerinden

gostermis olduklari refleks ve buna bagl degisen satin alma dncelikleridir.

Duygun ve Sen (2020) ile Dwivedia ve Badgeb (2021) arastirmalarinda Covid-19
pandemi siirecinde degisen bu Oncelikleri Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kavram ile

degerlendirerek agiklamaya c¢alismislardir. Her iki aragtirmada da kisilerin pandemi
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stirecinde Oncelikle temel ihtiyaclarini (fizyolojik ve giivenlik) karsilamaya yoneldikleri
ve bu kapsamda Oncelikle gida {iriinleri (konserveler, kuru gidalar ve raf émrii uzun
tirlinler) ve hijyen triinlerini (maske ve alkol bazli soliisyonlar ve dezenfektanlar) satin
aldiklar1 ifade edilmistir. Dwivedia ve Badgeb (2021)’in aragtirma bulgulari, kapanma
doneminden Once sosyal ihtiyaglarin oldugunu, ancak en O6nemli 6n sartin giivenlik
ihtiyaclar1 oldugunu gostermektedir (Dwivedia ve Badgeb, 2021, s. 2449). Maslow’un
ihtiyaclar teorisine gore, fizyolojik ihtiyaglardan sonraki basamak olarak giivenlik
ihtiyac1 belirtilmekte ve bireylerin giivenlik ihtiyact ortadan kaldirilmadan bir st
basamaga ge¢ilemeyeceginden bahsedilmektedir (Maslow, 1943). Dolayisiyla Covid-19
tehdidi siirdiikce kisilerin giivenlik algilarinin ve buna baghh Covid-19 korkularinin

yiiksek diizeyde seyredecegi ve sosyal ihtiyaclarini 6teleyecekleri ongoriilmektedir.

Bu baglamda pandemi siirecinde Covid-19 korkusunun kisilerin tatil satin alma niyeti
tizerindeki negatif yonlii etkisi giivenlik ihtiyacinin karsilanip kargilanmamasina gore ters
orantili olarak degiskenlik gosterecektir. Bu siiregte kisilerin 6nceliginin giivenlik ihtiyaci
oldugu yinelenerek FoMO ve Covid-19 korkusu karsilastirildiginda ise baskin olan
korkunun Covid-19 korkusu oldugu sdylenebilir. Bir baska ifade ile FoMO korkusunun
aktif olabilmesi i¢in kisilerin kendini giivende hissetmesi, Covid-19 korku diizeylerinin
diismesi ve sonrasinda ise sosyal ihtiyaclarina yonelebilmeleri ile miimkiin olabilecegi

distiniilmektedir.
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BOLUM 5. SONUC VE ONERILER

Bu boliimde, kisilerin tatil satin alma niyetlerinin Covid-19 Korkusu ve Firsatlari
Kagirma Korkusu (FoMO) iizerinden karsilastirilarak degerlendirilmesi amaglanmis
olup, arastirmada bulgular boliimii ve literatiir irdelenerek cesitli sonuclara ulagilmaistir.
Arastirma sonuglari, biitiinsellik 6n planda tutularak bir akis dahilinde verilmeye
calisilmig olup, sirasiyla; demografik degiskenler, tatile ¢ikma degiskenleri ve covid-19
korkusu ile firsatlar1 kagirma korkusunun tatil satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
sonuclarina yer verilmistir. Ayrica arastirma sonuglari nezdinde turizm isletmelerine,

paydaslarina ve arastirmacilara yonelik oneriler de sunulmustur.

Demografik degiskenlere baktigimizda, arastirmanin %70,3’linii kadin bireyler
olusturmaktadir. Aym1 zamanda arastirmaya katilan kisilerin yas kategorilerine
bakildiginda ise %60,4 1tk kesimin 19-29 yas araliginda oldugu gortilmektedir. Ek olarak
arastirmaya katilan kisilerin %52’sinin lisans diizeyinde egitime sahip oldugu
belirlenmistir. Tatile ¢ikma degiskenlerinde ise, arastirmaya katilan kisilerin %69’unun
pandemi doneminde tatile ¢ikmadigi ve %69,6’sinin ise pandemi doneminde tatile
cikmay1 diisiinmedigi goriilmiistiir. Her iki bulgunun da benzerlik igerisinde oldugu
dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda degerlendirildiginde ise tatile ¢ikmayan bireylerin
pandemi siirecinin getirdigi risk ve belirsizlik algis1 nedeni ile tatile ¢itkmadiklari ve yine
ayn1 nedenlerden otiirli ileriye doniik diislincelerinin de benzer oranda tatile ¢itkmama

yoniinde oldugu sonucuna ulagilmstir.

Tatile ¢ikan katilimcilarin %94,4 {iniin tatil yeri olarak yurti¢i destinasyonlarimni tercih
ettigi goriilmektedir. Covid-19 pandemi siireci igerisinde yurtdisi seyahatlerde istenen
PCR testi, as1 kartt ve en Onemlisi llkelere giriste uygulanan 14 giinlik karantina
kosullarinin tercihin bu yonde yogunlagsmasinda etkin oldugu sdylenebilir. Ayrica,
arastirmaya katilan kisilerden %75,7’s1 dinlenme amaci ile tatile ¢iktigini ifade etmistir.

Pandemi siirecinin neden oldugu mental yorgunluga bagli dinlenme ihtiyacinin bu yanit
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tizerine etkili oldugu disiiniilmektedir. Katilimecilarin %31,6’lik kismimin konaklama
tercihi olarak oteli, %29,5’lik kisminin ise akraba/tanidik yanini tercih ettigi goriilmustiir.
Diger alternatif tercihleri ise yazlik ve kiiglik konak isletmeleri olusturmustur.
Katilimcilarin ~ tercihlerini  nicelik ve nitelik  yonlinden  degerlendirdikleri
diisiiniilmektedir. Bu baglamda, otel tercihinde bulunan katilimcilarin otel isletmelerinin
kurumsal yapilari itibariye pandemi tedbirlerini daha profesyonel uygulayacaklarin
diistindiikleri, akraba/tanidik yani1 ve diger segenekleri (butik otel, apart otel, dag evi,
yazlik, pansiyon vb.) ise nicelik olarak daha samimi, kontrol edilebilir ve gilivenilir

bulduklar1 degerlendirilmektedir.

Arastirmaya katilan kisilerin %91,6’sinin konaklama tesisi se¢iminde hijyene dikkat
ettigi sonucuna ulagilmistir. Bu sonuca gore, pandemi siirecindeki bulas riski ve kisisel
giivenlik nedeni ile arastirmaya katilan kisilerin neredeyse tamaminin konaklama tesisi
tercihinde hijyene dikkat ettigi sOylenebilir. Katilimeilarin %56,7’sinin bilgi kaynagi
olarak onceki deneyimlerini referans aldiklar1 goriilmektedir. Burada pandemi siireci
dikkate alindiginda kisilerin dogru karar vermek adina kendilerini birincil kaynak olarak
gormeleri etken olabilir. Katilimeilarin %30,7°si online rezervasyon yoniinde tercihte
bulunmus olup, bunun nedenin pandemi tedbirleri dogrultusunda alinan bireysel tedbirler
oldugu disiiniilmektedir. Bu siirecte insanlarin bulas riskine karsi teknolojik imkanlari
kullandig1 ve islerini temassiz bir sekilde halletmeye yoneldigi degerlendirilmektedir.
Son olarak kisilerin tatile giderken tercih ettikleri ulasim yonteminde ise %75,1’lik
kisminin kendi araci ile seyahat ettigi gorilmektedir. Buradan da anlasildigi iizere
pandemi siirecinde algilanan bulas riskine bagli olarak bir giivenlik refleksi ile kisilerin

izole bir seyahat diisiinerek bu segenegi tercih ettikleri sGylenebilir.

Pandemi siirecinde tatile ¢ikmayi diisiinen kisilerin hem Covid-19 korkularinin, hem de
satin alma niyetlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak, satin alma niyetinin Covid-
19 Korkusu ile baskilandigi ve bu nedenle ertelenmis turizm talebine yonelik bir niyet

oldugu degerlendirilmektedir.

Sonug olarak, pandemi siirecinde kisilerin tatil satin alma niyetlerinin Covid-19 ve FOMO
korkular1 tizerinden karsilagtirmali olarak degerlendirilmesi neticesinde, kisilerin Covid-
19 korkularmin tatil satin alma niyetleri iizerinde negatif yonlii bir etkiye sahip oldugu

goriilmiistiir. Bu baglamda, Covid-19 korku diizeyi ylikseldikg¢e bireylerin tatil satin alma
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niyetinin diismekte oldugu, dolayisiyla Covid-19 korkusu yiiksek bireylerin tatil satin
alma niyeti icerisinde olmadiklar1 sonucuna ulasilmistir. Yine, bu bilgilere ek olarak,
FoMO korkusunun ise tatil satin alma niyeti {izerinde negatif veya pozitif yonlii bir
etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Ciinkii, Covid-19 korkusuna bagli olarak satin alma
niyeti olmayan ya da diisiik diizeyde olan bir bireyin firsatlar1 kagirma ile ilgili bir
endisesinin olmayacagi diistiniilmektedir. Bunun nedeninin ise pandemi siirecinde Covid-
19 korkusu yasayan bireylerin giivenlik algis1 lizerinden gostermis olduklari refleks ve
buna bagli degisen satin alma Onceliklerinin oldugu sonucudur. Bu sonuglar
degerlendirildiginde ise, kisilerdeki FoMO korkusunun aktif hale gelebilmesi igin
oncelikle kisilerin glivenlik ihtiyaglarinin karsilanmast ve boylelikle kisilerin kendini
giivende hissetmeleri, Covid-19 korku diizeylerinin diigmesi ve sonrasinda ise sosyal

ihtiyaglarina yonelebilmeleri ile miimkiin olabilecegi soylenebilir.

Bu sonuglar 1s1ginda; turizm endistrisine ve arastirmacilara asagidaki Oneriler

sunulmustur.
Turizm endiistrisine yonelik oneriler;

e Konaklama isletmelerince turizm tiiketicilerinin giiven ve risk algilarinin
giderilmesine dair alinan Onlemlerden sonra FOMO pazarlama stratejisinin
uygulanmas1 miimkiin olabilecektir. Bu baglamda pazarlama departmanlarinin
firsat kampanyalarini planlarken bu detaylar1 6n plana ¢ikarmasi, alinan hijyen ve
giivenlik Onlemlerinin kampanyalara dair yapilan reklam ve misafir iliskileri
faaliyetlerinde vurgulanmasi onerilmektedir.

e Pandemi siirecinde kisilerin hijyen ve giivenlik nedeniyle temassiz satin almaya
yoneldikleri ve bu nedenle tatil satin alimlarinda online rezervasyon tercihinde
bulunduklart gériilmiistiir. Bu baglamda, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde
dijital platformlara 6nem vermesi ve FOMO marketing stratejisini tim dijital
kanallarda (E-mail pazarlama, PPC reklamlari, SEO, sosyal medya pazarlama,
icerik pazarlama, affiliate pazarlama, viral pazarlama) etkin bir sekilde kullanmasi
Onerilmektedir.

e Isletmelerin, kisa vadeli karhlik diisiiniilerek kapasitelerini pandemi Oncesi
doneme gore diizenlenmemesi, kalabalik algisinin olusmasinin 6niine gegilerek

optimum diizeyde tutulmasi ve pandeminin seyrine gore artirima gidilmesi
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onerilebilir. Bu nedenle turizm endiistrisinin yapisi geregi bu krizi agmasinin
zamana yayilacagi sdylenebilir.

Pandemi siireci ile birlikte diisiise gecen konaklama fiyatlarinin, normallesme
siireci ile tekrar artisa gecebilecegine dair olusabilecek fiyat endisesinin
giderilebilmesi adina, kampanyalar diizenlenebilecegi ve pandemi siirecine 6zgii
yeni fiyat diizenlemelerinin yapilabilecegi onerilebilir.

Bu siirecte, kisilerin konaklama isletmelerini tercih ederken 6nceki deneyimlerini
referans aldiklar1 dikkate alinarak, satis ve pazarlama faaliyetlerinde oncelikli
olarak daha 6nce konaklamis olan sadik misafirlere yonelinmesi onerilebilir.
Hijyen ve sanitasyon uygulamalarinin nasil yapildigi, personelin pandemi ile ilgili
egitim durumu, otel i¢i sosyal mesafe, misafir yogunlugunun optimizasyonu vb.
tedbirlere dair sadik misafirlerin bilgilendirilerek o6nceki deneyimlerinden
edinmis olduklar giiven duygusunun korunabilecegi sOylenebilir.

Pandemi siirecinde, sosyal medya ve online aligveris kanallarinin kullanim
yogunlugunun arttigi sonucu dikkate alinarak, isletmelerin pandemiye dair
aldiklar1 tiim bu 6nlemleri sosyal medya ve online kanallari kullanarak potansiyel
misafir kitlesi ile paylagsmasi onerilmektedir.

Bu siiregte tatile ¢ikan kisilerin ulasim tercihi olarak kendi araglarini tercih ettigi
dikkate alindiginda, turizm endiistrisinin 6nemli paydaslarindan ulasim
sektoriiniin de bu krizden 6nemli olgiide etkilendigi goriilmektedir. Buradan
hareketle turizm paydaslarinin koordineli hareket ederek turizmde “hijyen
koridoru” diye isimlendirilebilecek ulagim kanallar1 olusturulmasi 6nerilmektedir.
Bu koridorlarin ¢ikis noktasindan varis noktasina kadar hijyen giivenligini
saglayan tek bir organizasyon ile yliriitiilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
uygulamanin giiven algisini olumlu yonde etkileyecegi ve turizm pazarlamasina
da katk1 saglayacagi soylenebilir.

Pandemi siirecinde konaklama isletmesi tercihinde otel isletmeleri haricinde,
akraba/tanidik yani, yazlik, dag evi, kamping, pansiyon vb. seceneklere de
yonelindigi goriilmektedir. Bu baglamda, izole tatil tercihinde bulunacak turizm
tiiketicileri i¢in yeni normalde alternatif turizm segeneklerine yatirim yapilmasi

Onerilmektedir.
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Bu siiregte, tatile c¢ikacak bireylerin tatile ¢ikis amacinin dinlenme oldugu
sonucuna varilmistir. Covid-19 pandemisinin yarattifi korku, kaygi ve endise
durumunun toplumda biraktig1 psikolojik etkilerin yeni donemde rehabilite
edilmesinin bir ihtiya¢ oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda, otel isletmelerinin
de normallesme siirecinde misafirlerine bu yonde destek olacak aktivitelere yer
vermesi Onerilmektedir.

Bu siireci pozitif yonde degerlendirip, turizm tiiketicilerinin giiven duygusunu
kazanabilen turizm isletmelerinin turizm tiiketicileri goziinde marka algilarini
giiclendirebilecegi ve kiigiikk Olcekli isletmelerin ise markalasabilecegi
ongoriilmektedir. Bu doneme dair bir vizyon olarak, isletme stratejilerinin bu

yonde belirlenmesi onerilmektedir.

Arastirmacilara yonelik oneriler;

Bu arastirma pandemi siirecini kapsamaktadir. Arastirmacilar, turizm pazarlamasi
icin 6nemli oldugunu diistindiiglimiiz firsatlar1 kagirma korkusunu “yeni normal”
diye tabir edilen pandemi sonrasi siiregte ¢alisabilirler. Calismalarinda, FoMO
korkusunu turizm pazarlamasi igerisinde yer alan farkli degiskenler ile ele
alabilirler. Bu siirecte online satin alma kanallarinin yogun sekilde kullanildig1 ve
FoMO ile etkilesimin en ¢ok bu kanallarda oldugu dikkate alindiginda, FoMO
korkusunun turizm pazarlamasinin farkli dijital satis kanallar1 (E-mail pazarlama,
PPC reklamlari, SEO, sosyal medya pazarlama, icerik pazarlama, affiliate

pazarlama, viral pazarlama) ile birlikte ele alinabilecegi 6nerilmektedir.
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EKA

Degerli katihmcl, yanitlayacagimiz anket formunda “Pandemi Siirecinde Tatil Satin Alma Niyetinizin Covid-19
Korkusu ve Firsatlart1 Kacirma Korkusu Uzerinden Karsilastirmah Olarak Degerlendirilmesi”ni amaclayan
ifadeler bulunmaktadir. Liitfen her bir maddeyi dikkatlice okuyunuz ve sizi en iyi tamimlayan secenegi
isaretleyiniz. Dogru ya da yanhs cevap yoktur. Sizden beklenen ictenlikle cevap vererek bilimsel bir calismaya
yardimci olmaniz. Katihiminmz ve desteginiz icin tesekkiir ederim.

Oguzhan CAGATAY

Sakarya Uygulamal Bilimler Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
eopushesssnyntentaentiesinesny

*AnKketi cep telefonu iizerinden siirdiiren katihmecilarin, cep telefonlarmin ekran déndiirme 6zelligini acip, anketi
yatay bir bicimde devam ettirmesi énerilir.

Pandemi Siirecinde Kisilerin Tatil Satin Alma Niyetlerinin FoMO ve Covid-19 Korkular1 Uzerinden
Karsilastirmali Olarak Degerlendirilmesi

1. BOLUM

1. Cinsiyetiniz Kadin [0 Erkek OJ
2. Yasumz 18 vealts OO 19-29 O 30-39 O 40-49 O 50-59 O 60 veiizeri O
3. Medeni Durumunuz  Evli 0  Bekar [J
4. Evli iseniz ¢ocuk sayis1 Yok O 10 20 3vetizern O
5. Ogrenim diizeyiniz ilkégretim [ Lise ]  Onlisans [J Lisans [J Lisansiistii [J
6. Mesleginiz Akademisyen [J Ogretmen [0 Doktor [ Hemsire [

Asker/Polis ] Mimar [0 Mithendis [0  Avukat [

Bankacilik/Finans [0 Sanayici [0 Turizmei [0 Esnaf/ Tiiccar [J

Emekli 0 is¢i [0 Memur [ Ogrenci [0 Diger [ (covvvvnnnnnnn. )

7. Ayhk ortalama geliriniz 0-2500 TL 0  2501-4000 TL (0  4001-5500 TL [J
(Sahsi geliriniz.) 5501-7000 TL 0  7001-8500 TL [0  8501-10.000 TL [
10.001 TL ve tizeri [

8. Yil icinde genelde kac kez tatile cikarstmz? Tatile gitkmam [0 1kez [0 2 kez ve tizeri [J
9. Pandemi siirecinde tatile ciktimz mm? Evet [J  Haywr [
10. Pandeminin devam ettigi siire¢ icerisinde tatile cikmay: diisiiniir miisiiniiz?  Evet [J Haywr O]

Pandemi siireci boyunca tatile citkmadiysamz ve ¢ikmayi da diisiinmiiyorsamz, liitfen sorulara 2. Boliimden itibaren devam
ediniz.

Pandemi doneminde tatile ¢iktiysamz ya da ¢ikmayr diisiiniiyorsamz, liitfen asagidaki sorular pandemi kapsamindaki
tatilinizi diisiinerek cevaplandirimz.

P
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11 Pandemsi sfirecinde tarlizizd nereds gecireserd tercil edersimiz?  (Coklo Secenelk)
Yumigg 0 Yurmdige O

17 Pamdessi sirecinde tudle day medeminiz? (Coklo zepenek)

Mzdezene O FEglence O I O Seghik O Spor O Kaéhir O Ziyerer O

11 Pandems stirecinde olngmiz cetldels koealklama streniz?
-3Gan O 4-%Gan OO 8-11 4rim O 12 Giiim ve Dzeni Os

14 Pandemsi sfrecinde tercih sciifing benaklama rar2? (Coklu secemelk)
Otel O Tatl Kdwd O Termal Chel O Bubik dned O
Apartdeel O Pansiyen O Kamping O Dagés« O

Wardik OO Akreba Tonidik Yam O

{¥azhk va da akrabe‘cansdik venn secemeklerimi izaretedivieniz 12den 18, Sora ile devans ediniz )

15, Pandewsi sirecinds bepaklamas texisi cercibk ederken dikloas etiginiz en fnemli "TC™ Gocelipiniz
nedir?

Fesisin komumu [ ]

Koday ulagimn | ]

Kalite |
Fiyai
Gidvenlik

1
1
1
1

— — p—

Hiyem
16, Pandee srecinde taol sane shrken dikksce abldigmmz bilgi kaymaklan nelerdar? (Coldo sepraek)

Sosyal medya 0 Kooaklama isletmeleninin ‘Web sitelern O Ohidine rezervasyon sielen (O
Radyo-Televigyom [0 Gaeete-Dergi OO Blog vaslan O Reklam panolan O
Akrabataudik tavsivesi 0 Onceki deneyimlerim 10

17. Pandeex srecindel canlinizi zaom alma yietemini sedir?
Sevalun acentesi “Wehb sitesi” beerinden O Seyvalun scemesine giderek “ Dogrudas™ O
Konakloma igletmesi “'Web sitest™ deeninden O Komaklama igletmsesize giderek “Dogdrudan™ O

Chiline Rezervasyon Siclen [ Booking.com, Tnpadvisor, Tovago ws.) O
1% Pandemsi sfirecinde tardle giderken cercih sctifiniz nlapes gekli?  (Coklo mecenek)

Eendi aracem T Arac kirslaeas T Ohiebds O Ueak OO Tren O Deniz Ulasen
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2. BOLUM: COVID-19 KORKUSU OLCEGI

Liitfen agagida ver alan durumlara katilma ditzeyinize uygun segenedi igaretleyiniz.

1 2 3 4 5
- u Ne . .
Kattmnyorum | Keolmyorsm | KR | Kaolyornm | oSt RE
kanlmryornom
Covid-19°dan ¢ok korkarim.
1 FoR o () () () () ()
2 Covid-19"u diisiinmek bem rahatsiz eder. ) ) () () ()
3 Covid-19"u disiindigomde ellerim terler. ) () () ) )
Covid-19 yiziinden hayatum kaybetmekten
4 | korkuyorum. () ] () ) )
Sosyal medyada Covid-19 ile ilgili haberleri
5 | ve hikdyelen 1zledigimde gergin veya endigeli () () () () ()
olurum.
Covid-19"a yakalanmaktan endigelendigim
6| . () ] () () ()
1GIN UyUyamiyorum.
Covid-19"a vakalandigmm digindiigiimde
7 () ] () ) )

kalbim hizlanir veya garpinti vagarim.
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3. BOLTUM: FOMO (Gelismeleri Kapirma Korlaew) OLCEGE

Aszinda sizin bir gimimizle ilgili olzhilecefing digindiginiz ban dorenlar ver slmaitad. Litfan
asafudald ffadeleri “ne olman gerekrifine dair girisinize gire degil”, fakat her hir ifadenin sizin
durmrumazn tam olarak ne Slpide vansitmakts oldufuma dair disincenize girs, 1'den 5 ‘e dofru
swralanrms seceneklanden birizing izaretleverek cevaplandunz.

1 1 3 [ 3
Hi heni Birsz beni E.""“‘“l' Bemicok | Tambeni

Eackalarmn benden daha tatmin adic

1 ) S . [ i i P P
yazanhlara sahip olmas, bem endizelendirir.
Arkadaglarmum benden daha tatwin edici

2 . s ) O o o | O
vazanhilara sahip olmalan beni endizalendivr.

| Arkadaslaromm bendan haberziz 2Elendiklering ) 0 0 0 0

E - I.Eimdemjsel -
Arkadazlareim peyle mezenl olduldarmm

4
bil k. beni kayzl . (3 (3 (1 (1 (1
Yapuklan ardan arkadaslarmm kim

5 Fekaaran rkadis e () G| o] o | o
olduklarpn anlamak benm icin Gaembidir.
Cevremde neler olup bittizind taldp edebilmelk

§ | igin, bazen “gob mu frls zaman harcryorm™ (3 (3 (3 (3 (3
dive kendimi sargularmn

_ | Arkadazlaremla bir buluesma firsaton kagmmg

7 b salhatels eder. (3 (3 (3 (3 (3

g Eayifli anlamrmn detaylarnm sosyal medyvada ¢ ¢ ¢ ¢ ¢
peylzsmak benim icin dnemlidir.
Cmeadan planlannus bir lanhs

o planlin Dl efkadss oplasmans 0 o o oo
kapmms olmak beni rahatnz eder.
Tatilde bila arkzdeslarmmn neler

10 ol arfadslan () () () () ()
yaphklarm yakondan takip ederim.

4. BOLUM SATIN ALMA NIiYETi OLCEGI

Pandemi siirect ile 1ligkili olarak (“Covid-19 Korkusu™ ve “Firsatlan Kagirma Korkusu™ cergevesinde)
agagidaki ifadelere iliskin diigiincelerinizi belirtiniz.

1 z 3 1 5
Ne
Katlmyoram | Katimorom | MU0 Katbyorum | o SIS
katilmiyorum

Gelecekte imkimm oldugu takdirde (zaman,

1 | para vs. apisindan) tatil satin almays () () () () ()
Yakin zamanda muhtemelen tatil satin

2 ) ) () () () ()
alacagim.
Elime gegen ilk firsatta (bagkalan tarafindan

3 | tammnan 1zin, bog zaman vb. firsatlar) tatil satin () () (3 () ()
almak niyetindeyim.
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