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OZET

Bu arastirma, Kapadokya'y1 ziyaret eden yerli ve yabana turistlerin s6z konusu bélgeyi
tercih ederken tatil satin alma siire¢lerinde impulsif (dirtiisel) satin alma davranigin
gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla yapilmustir. Arastirmada veri toplama
teknigi olarak anket kullanilmistir. Kolayda o6rnekleme yontemine goére 112 kisiden
toplanan veriler, giincel istatistik programinda analiz edilmis ve arastirmanin amacina
uygun olarak yorumlanmuistir. Arastirmaya katilanlarin impulsif (diirtiisel) ya da plansiz
bir tatil gerceklestirmedigi, bu tatili onceden planladig1 arastirma bulgularindan
anlasilmaktadir. Ayrica, katilmcilarin satin alma davramglarimin duyusal davranistan
daha ¢ok biligsel davranisa baglh olarak gerceklestigi goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Turizm, Tiiketici davranisi, Diirtiisel Satin Alma

GIRis

Literatiirde diirtiisel, anlik satin alma diye gecen impulsif (diirtiisel) satin alma, bir gesit
tliketici satin alma davramsidir. Genisletilmis ¢alismalar 1950°1i yillarda baslatilmis ve
arastirmacilar tarafindan diirtiisel satin almanin karakteristik 6zellikleri farkli sekillerde
gozlemlenmistir (Kruszka, 2012). Bununla birlikte 2012 yilina kadar turizmde diirtiisel
satin almanin olabilecegini gosteren ampirik bir calismaya rastlanmamustir (Laesser ve
Dolnicar, 2012). Cakict ve Ozdamar (2014)in impulsif (diirtiisel) satin alma davranisi
gosteren yerli turistler {izerine yaptig1 calisma nadir 6rneklerden biridir. Rezaei, Ali,
Muslim ve Jayashree, (2016) calismalarinda online turizm {irtinii ve dtirtiisel satin alma
arasindaki iligkiyi incelemis ve internet sitelerinin diirtiisel turizm driinini artirict
etkilerini ortaya koymus ve bu baglamda internet tabanli satis yapanlarin, etkili web
siteleri hazirlamalarini 6nermistir. Beritelli, Bieger, Laesser ve Witner, (2015) son dakika ya
da indirimli fiyat sunan hava yollarinin, kisa siireli tatil istegi ile birlesince diirtiisel seyahat
satin almayn tetikleyici etkisi olacagini belirtmektedir. Bu yapilan ¢alismalar diirtiisel satin
alma davranisinin yalnizca markette, alis veris merkezlerinde satin aldigimiz somut bir
irtin i¢in degil somut olmayan dayaniksiz tirtinler ya da hizmetler i¢in de gézlemlenebilir
bir satin alma davranigi oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda bu c¢alismada da
Kapadokya boélgesinden tatil satin alan yerli ve yabanci turistlerin tatil satin alma
siireclerinde impulsif (dirtiisel) satin alma davranis: gerceklestirip gerceklestirmediginin
belirlenmesi amaglanmaktadir.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Bilgi iletisim teknolojileri sayesinde tiiketiciler daha bilgili ve bilingli hale gelmistir (Toylan
ve Arpaci, 2015). Bu teknoloji sayesinde tiiketiciler anlik satin almalar yapabilmektedirler.
Dolayist ile son birkag yilda tiiketici davramig: anlayisi farkli boyutlar kazanmustir. Onceleri
sadece market katologu, giinliik gazete, reklam afisleri gibi sinirli kaynaklara bakarak
begenilen ya da satin alinan tiriinler, teknolojinin hizla gelisimi ile birlikte giintimiizde
tiiketiciler tarafindan interaktif ortamda tirtinler anlik olarak takip edilebilmekte ve satin
alinabilmektedir. Ayrica sosyal medya ve diger online pazarlama kanallarinin giderek
yayginlastig1 ve aligverisin bir bilgisayar faresinin veya bir akilli telefonun ucunda oldugu
donemde tiiketici davranist da ¢ok siiratli bir sekilde degisebilmekte, etkilenebilmekte ve
daha karmasik hale gelebilmektedir (Schiffman, Kanuk ve Hansen, 2007). Bu dogrultuda
calismada turistlerin tatil satin alma stirecinde impulsif (dirtiisel) satin alma faktdriiniin,
satin alma stirecine etkisi olup olmadigini arastirmak amaglandigindan, diirtiisel satin
almanin da bir gesit psikolojik etmenli satin alma davranisi oldugu goz oniinde
bulunduruldugunda turistlerin satin alma davranisin etkileyen faktorler ve satin alma
karar stireclerinin nasil isledigi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Impulsif (Diirtiisel) Satin Alma

Impulsif (diirtiisel) satin alma bir aligveris niyeti olmaksizin ani, plansiz ve spontane
gelisen bir satin almadir (Kim, 2003). Tinne (2010) diirtiisel satin almay1 bir¢ok insan
davranigini yonlendiren diirtiiler tarafindan tetiklenen bir satin alma davranisi olarak
tanimlamisgtir. Rezaei vd., (2016) ise impulsif satin almay1 davranigin bir diirtiiye maruz
kalmasinin ardindan istemsiz bir sekilde gerceklesmesi olarak tanimlamistir.

Diirtiisel satin alma son altmis yildir tartisila gelmis bir konudur. Literatiirde plansiz
(diirtiisel) satin alma kavrami 6zellikle Clover'in 1950 yilinda yaptig1 calisma sonrasi daha
da tizerinde durulan bir konu haline gelmistir. Gliniimiizde internet reklamciligi ve
beraberinde bir seyler satin almanin kolaylasmasi tiiketici satin alma siirecini
kisaltmaktadir. Bu sayede plansiz satin alma, hedonik satin alma ya da diirtiisel satin alma
gibi satin alma davranis bicimleri gézlemlenmektedir (Tinne, 2010). Genel olarak diirtiisel
satin almanin nedeni tam olarak saptanamamakla birlikte Stern (1962) diirtiisel satin
almanin sebebi olarak asagida yer alan faktorleri gostermektedir;

*Diistik fiyat,

¢ Uriin igin marjinal ihtiyag,

eKitlesel dagitim, self-servis,

eKitlesel reklam,

*Seckin magazalardaki teshir,

eKisa 6mdiirli tirtin,

eHafif ve kii¢tik tiriin,

*Depolama kolayligi olan tirtinler

Literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde nispeten eski bir ¢alismada bazi {iriinlerin
diirtiisel satin alma yoluyla normalden daha ¢ok satildig1 (Clover, 1950), kadinlarin ise
erkeklere oranla daha fazla impulsif (diirtlisel) satin alma egilimleri gosterdikleri
goriilmektedir (Kollat ve Willett, 1967). Abrat ve Goodey (1990)’da diirtiisel satin almanin
cevrede bulunan afis, poster, reklam panolari1 gibi etmenler tarafindan daha kolay
tetiklenebilecegini belirtmistir. Diirtiisel satin alma ile ilgili farkli arastirmacilar tarafindan

yapilmis ¢alismalar tablo 1’de yer almaktadir.
Tablo 1. Impulsif (Diirtiisel) Satin Alma Davranist ile flgili Secilmis Yayin Listesi
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Yazar Yil Katkis1

Clover 1950 Diirtiisel satin alma karmas:i tizerine ilk c¢alisma ve bazi
iirlinlerin diirtiisel satin alma yoluyla normalden daha ¢ok
satildigini kesfetmistir.

Stern 1962 Diirtiisel satin almay1 plansiz , planh ve uyarimsal olarak
smiflandirmus , bazi tirtinle iligkili faktorlerde diirtiisel satin
almanin tahmin edilebilecegini ileri slirmiistiir.

Kollat ve Willet 1967 Diirtiisel satin almada kisisel ve demografik 6zelliklerin etkili
olabilecegini diisiinmiistiir.

Reinberg ve | 1982 Diirtiisel satin alanlarin planh satin alicilara gore daha ¢ok

Gottwald zevk ve memnuniyet duyduklarini vurgulamuslardir.

Iyer 1989 Diirtiisel satin alma bir gesit plansiz satin alma tiir{idiir.

Abrat ve Goodey 1990 Magaza ici cevresel uyaricilarin ( posterler gibi ) diirtiisel satin
almay1 artirici etkisi oldugunu ileri siirmiistiir.

Han vd 1991 Moda yonlii diirtiilerin diiriisel satin alma boyutunu literatiire
kazanmustir.

Piron 1991 Yerinde karar verilmis, plansiz,cevresel etkiler sonucu
olusmus zihinsel,duygusal ve her ikisininde dahil oldugu
etmenler nedeniyle olusan davranigtir.

Rook ve Gardner 1993 Diirtiisel satin almay1 hizhh karar verme siireciyle iligkili
plansiz bir satin alma olarak tanimlamugtir.

Rook ve Fisher 1995 Diiriiselligi kisisel 6zellik olarak tanimlamis ve tiiketicinin
spontane , cabuk ve kinetik bir satin alma egilimi olarak ifade
etmistir.

Dittmarvd 1995 Cinsiyetin diirtiisel satin almaya etkisini ve diiriisel iiriin satin
almanin benlik algisinca yonlendirilebilecegini kesfetmistir.

Wood 1998 Bireylerin sosyo-ekonomik durumunun diirtiisel satin almaya
yonlendirebilecegini ifade etmistir.

Bayley ve Nancarow | 1998 Diirtiisel satin almay1 alisveriste gerceklesen hizli karar verme
ve karmasik bir satin alma siireci olarak tanimlamistir.

Hausman 2000 Satin alma deneyiminin mutluluk ve enerjik hissetme gibi
hisler uyandirabilecegini ileri siirmiistiir.

Youn ve Faber 2000 Negatif ve Pozitif duygularin diirtiisel satin almay1 harekete
gegirici bir potansiyel oldugunu ifade etmistir.

Kacen ve Lee 2002 Kiiltiirel baskilarin diirtiisel satin almay1 etkileyebilecegini
varsaymistir.

Zhou ve Wong 2003 Perakende magaza ortammin diirtiisel satin almayi
etkileyecegini kesfetmistir.

Jones vd 2003 Uriine 6zel diirtiisel satin almanin iiriin tutulumundan
etkilendigini test etmis ve diirtiisel satin alma egiliminde
onemli bir etkisi oldugunu vurgulanmuglardar.

Luo 2005 Akranlarin varhgr satin almayi tesvik edecegini , aile
iiyelerinin varlig ise azaltacagini ifade etmistir.

Verplanken vd 2005 Diirtiisel satin almanin arkasindaki itici giiciin negatiften ¢ok
pozitif etkilerin oldugunu belirtmiglerdir.

Park vd 2006 Moda ve diirtiisel satin almanin hedonik yénii iizerine
calismiglardir.

Peck ve Childers 2006 Uriine dokunmanin diirtiisel satin almay1 artirdigim
gozlemlemislerdir.

Kaur ve Singh 2007 Alisveris keyfi ve duyusal uyaricilarin diirtiisel satin almay1

etkiledigini bulmuslardir.
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Mattila ve Wirtz 2008 Magazadaki sosyal faktorler gibi cevresel uyaricilarin diirtiisel
satin almayi pozitif yonde etkiledigini kesfetmislerdir.

Silvera vd 2008 Duygularin etkileri {izerine calismiglar ve diirtiisel satin
almanmn  tiiketici duygularindan etkilendigi sonucuna
varmiglardir

Dawson ve Kim 2009 Kigilerin bilissel ve duygusal durumlar: internet iizerinden
diirtiisel satin alma arasindaki iliski oldugunu kesfetmislerdir.

Harmancioglu vd 2009 Yeni iirlin ve diirtiisel satin alma arasindaki iligki iizerine
yapilan ilk calismadir.

Yu ve Bastin 2010 Diirtiisel ve hedonik satin almanin ayrilmaz bir biitiin
oldugunu ifade etmiglerdir.

Sharma vd 2010 Cesitlilik arayisinin diirtiisel satin almay1 daha da tetikledigini
kesfetmiglerdir.

Chang vd 2011 Tiiketicilerin perakende cevresine verdigi pozitif duygu
tepkilerinin  diirtiisel satin  almaya yol  agtgiu
gozlemlemiglerdir.

Kaynak: (Muruganantham ve Bhakat, 2013)

Bunlarin disinda turizm sektdriinde yapilan ¢alismalar da mevcuttur. Laesser ve Dolmicar
(2012) diirtiisel satin almann yiiksek tatil harcamalar1 ve yiiksek gelirden ziyade daha kisa
geziler ve az sayidaki seyahat isletmelerinde gerceklestigini ortaya koymustur. Rezaei vd.,
(2016 ise turizm sektdriinde web tabanli satislarin diirtiisel satin almada etkili oldugunu
vurgulamuistir. Meng ve Xu (2012) da turistlerin satin alma davrarug: lizerine yaptig:
calismada turistlerdeki satin alma davranisi karmasinin diirtiisel, planli ve deneyimsel
olabilecegi yoniinde oldugunu belirtmektedir.

YONTEM

Kapadokya'y1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin s6z konusu bélgeyi tercih ederken
tatil satin alma siireglerinde diirtiisel (anlik) satin alma davranigin gosterip gostermedigini
ortaya koymak amaciyla yapilan bu calisma amag¢ ve diizey yoniinden uygulama
arastirmalar1 kapsamindadir (Dinler, 2006).

Aragtirmanin  evrenini Kapadokya'y1 ziyaret eden yerli ve yabanc turistler
olusturmaktadir. Kiigiik Oteller Dernegi Kapadokya temsilciliginin yaymladigr yillik
turizm raporuna gore 2015 yilinda Kapadokya’y1 1,200,545 yerli, 1,076,630 yabanci turist
ziyaret etmistir. Arastirmada orneklem alma yoluna gidilmis ve kolayda ornekleme
yontemine gore arastirmaya katilma konusunda goniillii olan 56 yerli ve 56 yabanci
turistten veri toplanmustir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket Verplanken ve Herabadi (2001)'in
¢alismasindan uyarlanmistir. S6z konusu 6lgek 3 boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilarin  demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik 3 ifade; ikinci béliimde
katilimcilarin diirtiisel satin alma egilimlerin biligsel boyutunu 6lgmeye yonelik 9 ifade ve
son boliim ise diirtiisel satin alma egilimlerin duyusal boyutunu 6l¢meye yonelik 11 ifade
yer almaktadir. ikinci ve {iglincii boliimdeki ifadeler 51i Likert &lgegine uygun olarak 1.
Kesinlikle Katilmiyorum- 5. Kesinlikle Katilryorum seklinde siralanmustir.
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Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, Kapadokya'y1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin dirtiisel tatil
satin alip almadiklarini ortaya koymaktir. Genel olarak bir¢ok insanin her yil tatil plaru
yaptigr bilinen bir gercektir. Birgok insan uzun siiredir verdigi emeginin ve
yorgunlugunun karsilig1 olarak iyi bir tatil yapmay1 planlamaktadir. Bununla beraber agsir1
strese maruz kalmus bireylerin kisa stireli tatil yapma isteginin de etkisiyle internet
ortaminda sosyal medya reklamlari vasitasiyla, bir seyahat acentesinin camina yapistirdigi
glniibirlik tur ilanlariyla veya gazetede yer alan ekonomik tur paketleri sayesinde
diirtiisel ve plansiz bir tatil yapmasi olasidir. Buradan hareketle Kapadokya'y1 ziyaret eden
turistlerin dfirtiisel tatil satin alip almadiklarinin ortaya konulmasi, s6z konusu bolgedeki
turizm igletmelerinin pazarlama ve tamitim faaliyetlerinin daha etkin olmas: agisindan
onemli goriilmektedir.

Verilerin Analizi ve Giivenirlik

Kapadokya'y1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin dtirtiisel tatil satin alip almadiklarini
ortaya koymak icin uyarlanan 6lgek Cronbach Alpha yontemiyle giivenirlik analizine tabi
tutulmus ve a =,739 olarak bulunmustur. Anket formlarindan elde edilen veriler giincel
istatistik programlarinda analiz edilmis ve sonuglar aritmetik ortalama ve standart sapma
yardimiyla tablo haline getirilip yorumlanmustir. Yerli ve yabanai turistlerin diirtiisel tatil
satin alma egilimleri arasinda istatistiksel olarak bir fark olup olmadigini belirlemek igin
bagimsiz 6rneklem t testi yapilmustir.

BULGULAR

Bu béliimde arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistlere uygulanan anket formundan
elde edilen bulgulara yer verilmektedir.

Katilimcilarin Genel Ozellikleri

Katilimailara iliskin demografik bilgilerin yer aldigi Tablo 2 incelendiginde, yerli
turistlerin %46,4'ii kadin %53,6's1 erkek, yabanci turistlerin ise %55,4"likadin %44,6's1
erkektir. Arastirmaya katilan yerli ve yabana turistlerin toplamina bakildiginda kadin ve
erkek sayilarinin 6rneklem icindeki dagilimi birbirine oldukg¢a yakindir.

Katilimailarin yag araliklar: incelendiginde, yerli turistlerin %41,1’i 42 ve tizeri yas, %26,8'i
25-30 yas arasindadir. Diger dagilimlar ise %17,9"unu 31-36 yas aras1 %8,9'unu 18-24 ve
%>5,4'inli37-41 yas aras1 yerli turistler olusturmaktadir. Yabanci turistlerin ise %41,1’inin
42 ve lizeri yas, %32,1’inin 25-30 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Diger dagilimlar ise
%19,6'sim1 45-54 yas, %8,7’sini 18-24 ve %7,1'ini 31-36 yag arasi yabanci turistler
olusmaktadir. Arastirmaya katilan hem yerli turistlerin hem de yabanc turistlerin yarisina
yakini 42 yas ve iizeridir. Bu dogrultuda katilimcilarin yarisina yakininin orta yas ve {izeri
oldugu goriilmektedir.

Katilimailarin 6grenim durumlari, yerli turistlerin %5,4'1i ilkdgretim mezunu, %17,9'u lise
mezunu, %251 iiniversite mezunu, %51,8'i yiiksek lisans veya doktora mezunudur.
Yabana turistlerin 6grenim durumlari, %7,1'1 ilkégretim mezunu, %21,4'ti lise mezunu,
%44,6's1 lisans mezunu, yiiksek lisans ya da doktora mezunlarinin orani ise %26,8"dir.
Aragtirmaya katilan hem yerli turistlerin hem de yabanci turistlerin %70’inden fazlasinin
tiniversite mezunu ya da ytiksek lisans/doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Dolayist
ile arastirmaya katilan yerli ve yabanc turistlerin egitim diizeyinin oldukea yiiksek
oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 2. Demografik Degiskenler

Yerli Yabanca
n | % n | %
Cinsiyet Kadin 26 | 46,4 | 31 | 554
Erkek 30 | 53,6 | 25 | 44,6
Yas 18-24 5 (89 |11 196
25-30 151268 | 18 | 321
31-36 101179 |4 | 71
37-41 3 |54

42 vetizeri | 23 | 41,1 | 23 | 41,1
égrenim Durumu Hkbgretim 3 54 4 7,1

Lise 10 1179 | 12| 214
Lisans 14 | 250 | 25 | 44,6
Lisanstistii | 29 | 51,8 | 15 | 26,8

Katilimcilarin Bilissel Faktorlerine fliskin Bulgular

Tablo 3'te yerli ve yabana turistlerin diirtiisel tatil satin alma siirecini etkileyen biligsel
faktorler ortalamalarina gore degerlendirildiginde “bir sey satin almadan 6nce ihtiyacim
olup olmadigini diistintirim” , “bir sey satin almadan 6nce farkli tirlinleri kiyaslarrm” ,
“genelde bir sey satin almadan once iyice diisliniirim” ifadelerine katildiklar1 “Eger bir
sey satin alacaksam kendiliginden plansiz gergeklesir” , “Sadece bir seyleri “almis olmak”
icin almak benim tarzimdir” ,“Genellikle bir seyleri diistinmeden satin alirrm” ifadelerine
ise katilmadiklar1 goriilmektedir. Bu durumda arastirmaya katilan yerli ve yabanci
turistlerin dtirtiisel tatil satin alma siirecini etkileyen bilissel faktorlere gore planl ve
diistinerek hareket ettigi ve satin aldig1 anlagilmaktadr.

Tablo 3. Bilissel Faktorlere iliskin Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapmalar

ifadeler X S.S.

Bir sey satin almadan énce ihtiyacim olup olmadigin diisiiniiriim | 3,76 | 1,016

Bir sey satin almadan 6nce farkl tiriinleri kiyaslarim 3,66 | 1,174
E] Genellikle satin alma niyetinde oldugum seyleri satin alirim 3,59 | 1,053
E Bir seyi satin almadan &nce iyice diisiiniiriim 3,35 | 1,121
:8 Sadece gercekten ihtiyacim olan seyleri alirim 3,27 | 1,082
E Satmn alacagim bir ¢ok seyi 6nceden planlarim 2,92 | 1,323
E‘_] Eger bir sey satin alacaksam kendiliginden plansiz gerceklesir 2,48 | 1,287
E)« Sadece bir seyleri “almig olmak” i¢in almak benim tarzimdir 2,36 | 1,207
E Genellikle bir seyleri diisiinmeden satin alirim 2,06 | 1,232
Genel Ortalama 3,05 | 1,166

Katilimcilarin Duyusal Faktorlerine iliskin Bulgular

Tablo 4'te yerli ve yabanc turistlerin diirtiisel tatil satin alma siirecini etkileyen duyusal
faktorler ortalamalarina gore degerlendirildiginde “ilk goriiste heyecana kapilip bir seyler
satin alinm” , “satin almak istedigim bir seyi gordiigiimde ¢ok heyecanlanirim” ,
ifadelerine daha ¢ok katildiklar1 “simdi al, sonra diisiin beni tanimlar” , “bazen bir seyleri
aldigim igin sugluluk duyarim” ifadelerine ise katilmadiklar: goriilmektedir. Bu durumda
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arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin diirtiisel tatil satin alma siirecini etkileyen
duyusal faktorlerin satin alma siireglerinde kismen etkili oldugu anlagilmaktadar.
Tablo 4. Duyusal Faktorlere iliskin Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapmalar

ifadeler X s.s.
[lk goriiste heyecana kapilip bir seyler satin alirim 3,26 | 1,279
Satin almak istedigim bir seyi gordiigiimde ¢ok heyecanlanirim 3,17 | 1,162
Ruh halime gore bir sey satin alirim ya da almam 2,88 | 1,206
Hosuma giden bir seyi gordiigiimde satin almamak benim icin zordur 2,87 | 1,127
y Bazen istedigim bir seyi gordiigiimde satin alma istegimi bastiramiyorum | 2,72 | 1,268
f‘_']] Diistinmeden, umursamadan bir seyler satin alirrm 2,68 | 1,275
5 Bazen ihtiyacim olmasa da satin almay1 sevdigim igin bir seyler satn | 2,59 | 1,333
E alirim
E Yeni bir iiriin goriirsem satin almak isterim 2,54 | 1,335
5 Gorlirim ve satin alirnrm bu benim felsefemdir 2,54 | 1,252
=2 Simdi al, sonra diisiin beni tanimlar 2,27 | 1,23
E Bazen bir seyleri aldigim icin sucluluk duyarim 1,96 | 1,069
Genel Ortalama 2,68 | 1,231

Farklilik Analizine iliskin Bulgular
Tablo 5. Bagimsiz Orneklem T Testine iliskin Bulgular

n | x S.S. t p

Biligsel | Yerli 56 | 3,10 | 0,613 | 0,290 | 0,772

Yabana | 56 | 3,13 | 0,485

Duyusal | Yerli 56 | 2,51 | 0,521 | 2,137 | 0,035

Yabana | 56 | 2,72 | 0,539

Diirtiisel satin alma ve tercih sebebinin uyruga gore anlamli bir farkhilik gosterip
gostermedigini ortaya koymak amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonuglar: tablo
5’te verilmistir. Yapilan t testine gore diirtiisel satin almanin biligsel boyutu uyruga goére
anlamli bir farkliik gostermemektedir. Duyusal boyutu ise uyruga gore anlamli bir
farklilik gostermektedir. Buna gore, yabanci turistlerin duyusal diirtiisel satin alma
egilimleri yerli turistlere gore daha yiiksektir.

SONUC

Genel olarak bir¢ok insanin her yil tatil plan1 yaptig1 bilinen bir gergektir. Bircok insan
uzun siiredir verdigi emeginin ve yorgunlugunun karsilig1 olarak iyi bir tatil yapmay1
planlamaktadir. Tatil planlar: yaptiklar: siire igerisinde asir1 strese maruz kalmis bireylerin
kisa stireli tatil yapma isteginin de etkisiyle internet ortaminda sosyal medya reklamlar1
vasitasiyla, bir seyahat acentesinin camma yapistirdig1 giiniibirlik tur ilanlarryla veya
gazetede yer alan ekonomik tur paketleri sayesinde diirtiisel ve plansiz bir tatil yapmasi
olasidir. Ayrica impulsif (diirtiisel) satin alma sadece somut tiriinlerde degil ayn1 zamanda
somut olmayan {iiriinlerde de gerceklesebilmektedir. Dolayis: ile bu calismada da
Kapadokya'y: ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin bu ziyareti plansiz ve diirtiisel bir
satin alma eylemi sonucu mu gergeklestigini yoksa onceden planlanmis bir seyahat mi
oldugunu ortaya ¢tkarmak amaglanmustir.

Turizmde yapilan ¢alismalar incelendiginde, Laesser ve Dolmicar (2012) diirtiisel satin
almanin yiiksek tatil harcamalar1 ve yiiksek gelirden ziyade daha kisa geziler ve az
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sayidaki seyahat isletmelerinde gerceklestigini sdylemektedir. Diger bir ¢alismada ise
Rezaei vd., (2016) internet sitelerinin turistik bir tirlin i¢in diirtiisel satin almada etkili
oldugunu ifade etmektedir. Meng ve Xu (2012)’de turistlerin satin alma davrarnus: {izerine
yaptigt calismada turistlerdeki satin alma davramisi karmasmun diirtiisel, planli ve
deneyimsel olabilecegi yoniinde oldugunu belirtmektedir.

Bulgulara gore aragtirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin ¢gogunlugunun diirtiisel ya
da plansiz bir tatil gerceklestirmedigi, bu tatili 6nceden planladig: goriilmektedir. Ayrica
arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin ¢cogunlugunun tatil satin aliminda planh ve
diisiinerek satin alindiginin goézlemlenmesinin yani sira, satin alma davraniglarinin
duyusal davranistan daha gok biligsel tepkiye baglh olarak gerceklestigi de anlagilmaktadir.
Dogal ¢ekicilikle 6n plana ¢ikan Kapadokya bdlgesini ziyaret eden turistlerin daha gok
planl tatil satin aldig1 goriilmektedir. Bundan sonraki calismalarin farkli gekiciliklere
sahip turizm boélgelerinde yapilmas, turistlerin tatil satin alirken diirtiisel hareket edip
etmediklerini daha iyi ortaya konulmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
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