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ÖNSÖZ 

YaĢamdaki birçok Ģeyi olumsuz etkileyen Covid-19 salgını, tüketicilerin 

(turistlerin) tatil karar sürecini de önemli ölçüde etkilemiĢ ve değiĢikliğe neden 

olmuĢtur. Bu araĢtırma ile değiĢen tüketici (turist) davranıĢları hakkında bilgi sahibi 

olmak hedeflenmiĢtir. Ġnsanlar, her zaman çeĢitli nedenlerle tatile çıkmak isteyecektir. 

Tatile çıkarken yaĢanan karar sürecinin nelerden doğrudan ve dolaylı olarak 

etkilendiğini bilmek, turizm pazarlaması açısından önem arz etmektedir. Covid-19 

salgın sürecinde tüketicilerin (turistlerin) tatil karar sürecini ortaya koymak üzere yola 

çıktığım bu tez sürecinde benden desteklerini esirgemeyen baĢta danıĢman hocam 
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hocalarıma böyle bir yolda yürümemde bana yardımcı oldukları için çok teĢekkür eder 

ve saygılarımı sunarım.  
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ÖZ 

Dünyayı etkisi altına alan Covid-19 salgın hastalığı, tüketicilerin (turistlerin) 

tatil karar sürecini de önemli ölçüde değiĢtirmiĢtir. AraĢtırmanın amacı, Covid-19 

salgın hastalığının tüketicilerin (turistlerin) tatil karar sürecindeki etkisini belirlemeye 

çalıĢmaktır. Bu nedenle literatürde yaygın olarak kullanılan Planlı DavranıĢ Teorisi 

(PDT) kullanılmıĢtır. Bu çalıĢmada, geniĢletilmiĢ PDT ile turistlerin tatil karar süreci 

incelenmiĢtir. Orijinal PDT‟ye ek olarak “Covid-19 risk algısı” ve “risk azaltma 

davranıĢı” değiĢkenleri teoriye eklenmiĢtir. AraĢtırma özellikle, Türkiye‟deki 

potansiyel turist niteliğindeki tüketicileri kapsamaktadır. AraĢtırmada, toplu 

aĢılamanın sağlandığı ve kısıtlamaların gevĢetildiği salgının üçüncü yılında, 1233 

potansiyel turist ile online anket yapılmıĢtır. AraĢtırma verileri son zamanlar da sosyal 

bilimlerde sıklıkla kullanılan Yapısal EĢitlik Modellemesi (YEM) ile test edilmiĢtir.  

AraĢtırma sonucunda tutum, öznel norm, algılanan davranıĢsal kontrol ve risk 

azaltma davranıĢı değiĢkenlerinin tatile çıkma niyeti üzerinde olumlu etkileri 

gözlemlenmiĢtir. Covid-19 risk algısı değiĢkeninin tatile çıkma niyeti üzerinde negatif 

etkisi bulunmuĢ fakat bu etki anlamlı çıkmamıĢtır. Ancak risk azaltma davranıĢının 

modele aracı değiĢken olarak eklenmesi sonucunda, risk azaltma davranıĢı, Covid-19 

risk algısı ve tatile çıkma niyeti arasında kısmi aracılıkta bulunmuĢtur. Bu aracılık 

nedeniyle Covid-19 risk algısı değiĢkeninin tatile çıkma niyeti üzerinde dolaylı olarak 

negatif etkisi bulunmuĢ ve bu etki anlamlı çıkmıĢtır. AraĢtırma sonuçları ile Covid-19 

salgın döneminde turistlerin tatil karar sürecinin ne Ģekilde değiĢtiği, aynı zamanda 

tatil karar sürecine etki eden unsurların belirlenmesi ve bunlar için neler yapılabileceği 

konusunda literatüre katkı sağlanması hedeflenmektedir. Sonuçların tüketicilerin 

(turistlerin) tatil karar sürecine, bilime ve turizm pazarlama anlayıĢına katkı 

sağlayacağı düĢünülmektedir. 

 

Anahtar Kelimeler: Covid-19; Salgın Hastalık; Turist; Tatil Karar Süreci; Planlı 

DavranıĢ Teorisi; Yapısal EĢitlik Modellemesi 



 

9 

 

 

 

ABSTRACT 

The Covid-19 pandemic has affected the whole world and has also significantly 

altered the holiday decision process of consumers (tourists). The aim of the research is 

to determine the effect of the Covid-19 pandemic on the holiday decision process of 

consumers (tourists). For this reason, Theory of Planned Behavior, which is widely 

used in the literature, has been used. In this study, the holiday decision process of 

tourists was examined with extended Theory of Planned Behavior. In addition to the 

original theory, the variables “Covid-19 risk perception” and “risk reduction behavior” 

were added to the theory. In particular, the research covers potential tourist consumers 

in Turkey. In the research, an online survey was conducted with 1,233 potential 

tourists during the third year of pandemic when mass vaccination was achieved, and 

relaxation of restrictions was applied. Research data has been tested with Structural 

Equation Modeling (SEM), which is frequently used in social sciences recently. 

As a result of the research, positive effects of the variables of attitude, 

subjective norm, perceived behavioral control and risk reduction behavior on the 

intention to go on vacation were observed. The Covid-19 risk perception variable had a 

negative effect on the intention to go on vacation, but this effect was not significant. 

However, as a result of adding risk reduction behavior to the model as a mediator 

variable, risk reduction behavior partially mediated between Covid-19 risk perception 

and intention to go on vacation. Due to mediation, the Covid-19 risk perception 

variable had a significant indirect negative effect on the intention to go on vacation. By 

the help of research results, it is aimed to contribute to the literature on how the 

holiday decision process of tourists changes during the Covid-19 pandemic period, as 

well as the factors that affect the holiday decision process and what can be done for 

them. It is thought that the results will contribute to the holiday decision process of 

consumers (tourists), science and tourism marketing literature. 

 

Keywords: Covid-19; Pandemic; Consumer; Holiday Decision Process; Theory of 

Planned Behavior; Structural Equation Modeling  
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ARAġTIRMANIN KONUSU 

Covid-19 salgını öncesinde, tüketicilerin tatil karar sürecinde farklı tutum, niyet 

ve davranıĢları gözlemlenirken, Covid-19 salgını sürecinde tüketicilerin tutum, 

davranıĢ ve niyetlerinde değiĢiklikler olmuĢtur. AraĢtırmanın konusu, Covid-19 salgın 

sürecinde, tüketicilerin (turistlerin) tatil karar sürecinin bu salgından nasıl etkilendiğini 

tespit etmektir.  

AraĢtırmada kullanılan ölçekler, Ajzen (1985), tarafından geliĢtirilen Planlı 

DavranıĢ Teorisi (PDT) aracılığıyla tahmin etmeye yönelik olarak geliĢtirilmiĢtir. 

PDT‟ye göre, insan davranıĢları belirli sebeplerden kaynaklanır ve belirli faktörlerin 

kontrolü altında planlı bir Ģekilde ortaya çıkar. Bu teoriye göre, davranıĢlardaki 

farklılıklara yönelik öznel norm, algılanan davranıĢsal kontrol ve tutum, davranıĢsal bir 

niyetin oluĢmasını sağlar. Kısaca, bir davranıĢı gerçekleĢtirmeye yönelik niyetler, 

davranıĢa, öznel normlara ve algılanan davranıĢsal kontrollere yönelik tutumlardan 

tahmin edilebilir. Bu araĢtırmanın temelinin PDT‟ye dayandırılmasının nedeni, bu 

teorinin davranıĢ, davranıĢsal niyet ve bilgilendirme sürecine katkı sağlaması ve 

davranıĢın belirleyicilerini ortaya koyma, ölçme ve kavramsallaĢtırma anlamında 

araĢtırmacıya sistematik bir yaklaĢım sunmasıdır (Korkmaz ve Sertoğlu, 2013, s. 133). 

Ayrıca bu araĢtırmada PDT değiĢkenlerine, Covid-19 risk algısı ve risk azaltma 

davranıĢı değiĢkenleri de eklenilerek model geliĢtirilmiĢtir. Bu açıdan 

değerlendirildiğinde araĢtırma özellikle, ülkemizde Covid-19 salgın sürecinde 

tüketicilerin (turistlerin) tatil kararı niyetlerinin belirleyicilerini ölçme, açıklama ve 

kavramsallaĢtırma açısından önem taĢımaktadır.  

 

ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

Covid-19 salgını, ekonomi, eğitim, sağlık gibi birçok sektör üzerinde daha önce 

hiç karĢılaĢılmayan etkiler oluĢmasına neden olmuĢtur. Bu durumdan en fazla 

etkilenen sektörler arasında turizm sektörü de yer almaktadır. Bu durumu anlamaya 

çalıĢmak ve çözüm önerileri sunmak araĢtırmamız açısından oldukça önemlidir. 

OluĢan bu sağlık kökenli kriz, salgının turizm talebine ve tatile yönelik 

değerlendirmelerine iliĢkin bilgileri, çok daha önemli hale getirmiĢtir. Ġnsanlar evlere 

kapanmıĢ ve hayat durma noktasına gelmiĢtir. Ekonomik faaliyetler etkilenmiĢ, milli 
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gelirde azalma olmuĢtur. UlaĢımda sıkıntılar yaĢanmıĢ ve seyahatlerde kısıtlamalar 

olmuĢtur. Turizm harcamaları, turizm geliri ve turist sayısında önemli azalmalar 

meydana gelmiĢtir.  

Covid-19 sürecini en az hasarla atlatabilmek için hem tüketiciler (turistler) hem 

de iĢletmeler çok çeĢitli önlemler almıĢtır. ĠĢte tam bu noktada tüketicilerin (turistlerin) 

tatile çıkma niyetlerinde ne gibi değiĢimler olduğunu bilmek önem kazanmıĢtır. 

Sonuçta tüketicilerin (turistlerin) böyle bir kritik zamanda tatile çıkma niyetinin olup 

olmadığını tespit etmek oldukça önemlidir. Ayrıca potansiyel turist niteliğindeki 

tüketicilerin salgın dönemindeki bu durumu yönetebilmeleri için çalıĢmadan elde 

edilen veriler oldukça değerlidir. Bu çalıĢmada, Covid-19 salgın hastalığının 

tüketicilerin tatil karar sürecine etkisini, PDT doğrultusunda incelemek ve 

değerlendirmek hedeflenmiĢtir. 

 

ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

Veri Toplama Yöntemi 

Verilerin toplanması amacıyla eğitim bilimleri, sosyal bilimler, pazarlama ve 

turizm gibi alanlarda oldukça sık kullanılan nicel yöntemlerden birisi olan anket 

yöntemi kullanılmıĢtır. Anket formu, katılımcıların daha önceden belirlenmiĢ bir 

sıralama ve yapıda oluĢturulan sorulara cevap vermesiyle veri elde etme tekniği olarak 

tanımlanır (CoĢkun vd., 2019).  Belirlenen anket formu Türkiye genelinde turist olma 

potansiyeline sahip 1233 kiĢiden oluĢan örneklem grubu üzerinde uygulanmıĢtır. 

Örneklem grubunun tespitinde “kolayda örnekleme yöntemi” kullanılmıĢtır. Kolayda 

örnekleme, örneklem çerçevesi yeterli sayıya ulaĢana kadar, ankete cevap veren 

herkesin örneğe dahil edilmesidir. Bu örneklem seçme metodu, diğer örnekleme 

yöntemlerine göre daha ekonomik, kolay ve hızlı veri toplamaya imkân sağlamaktadır. 

Ġnternet ve sosyal medya ortamında gerçekleĢtirilen ve giderek yaygınlaĢan anketlerde 

bu teknik kullanılır. Bilimsel çalıĢmalarda çok yaygın kullanılan bir örnekleme 

biçimidir  (Aslan vd., 2018; CoĢkun vd., 2019).  

AraĢtırmada birincil verilere ulaĢmak üzere kullanılan anket formu 3 bölümden 

oluĢmaktadır. Anketin birinci bölümünde turist niteliğine sahip tüketicilerin 

demografik verilerine ulaĢmak için 7 soru bulunmaktadır. Bunlar literatürde önceki 
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araĢtırmalarda da sık sık rastlanılan cinsiyet, medeni durum, yaĢ, meslek, eğitim 

durumu, gelir durumu ve yaĢadığı bölge değiĢkenleridir (Ivanova vd., 2020; Bae ve 

Chang, 2021; Durak Batıgün ve ġenkal Ertürk, 2020; Sánchez-Cañizares vd., 2021; 

Han vd., 2020). Ġkinci bölümde turist niteliğine sahip tüketicilerin, Covid-19 salgın 

döneminde, Covid-19 risk algısı, risk azaltma davranıĢı, tutum, öznel norm, algılanan 

davranıĢsal kontrol ve tatile çıkma niyetini belirlemek üzere literatürde daha önce 

yapılmıĢ çalıĢmalarda kullanılan ölçeklerden uyarlanan 42 madde araĢtırmaya dahil 

edilmiĢtir (Bae ve Chang, 2021; Durak Batıgün ve ġenkal Ertürk, 2020; Nazneen,vd., 

2022; Liu vd., 2021; Seong ve Hong, 2021; Sujood vd., 2022; Sánchez-Cañizares vd., 

2021; Han vd., 2020; Sürme, 2020; Bratić,  vd., 2021; Neuburger ve Egger, 2021;  Lee 

vd., 2012; Garipağaoğlu Uğur vd., 2021). Üçüncü bölümde ise Covid-19 dönemi ile 

ilgili bilgilere ulaĢmayı hedefleyen 7 soru bulunmaktadır (Ivanova vd., 2020).  

Toplamda 56 soruluk bir anket hazırlanmıĢtır. Anket formunun ikinci bölümündeki 42 

madde bilgisayar ortamında 5‟li likert tipi (1=Kesinlikle katılmıyorum, … 5= 

Kesinlikle katılıyorum) ölçekle hazırlanmıĢtır.  

Anketi son haline getirebilmek amacıyla ilk olarak 56 katılımcı ile yüz yüze 

pilot çalıĢma yapılmıĢtır. Turist niteliğindeki tüketicilerin görüĢleri alınarak ilgili 

değerlendirmeler dikkate alınmıĢ ve değiĢiklikler ankete uyarlanarak anket son haline 

getirilmiĢtir. Daha sonra veriler, Covid-19 salgını nedeniyle 11 Mart 2022-21 Nisan 

2022 tarihleri arasında online olarak toplanmıĢtır. Anket, online toplama platformu 

olan “Google Forms” üzerinden gerçekleĢtirilmiĢtir.  1444 kiĢiye ulaĢılmıĢ fakat turist 

niteliği taĢımayan 211 kiĢi örneklemden çıkarılarak 1233 kiĢi ile analizler 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

Veri Analiz Yöntemi 

DavranıĢ alanında model ve teori geliĢtirmek “sosyal psikoloji” alanından 

kaynaklanmaktadır. Tutumun ilk olarak davranıĢı nasıl etkilediği, 1862 yılında 

psikologlar tarafından araĢtırılmaya baĢlamıĢ ve bu bağlamda teoriler ortaya 

konulmaya çalıĢmıĢtır. 1918 ve 1925 yıllarında birçok yeni teori ortaya atılmıĢtır. 

Tutum teriminin insan hareketlerini açıklayabildiği varsayılmıĢ ve teori geliĢimine 

katkıda bulunduğu belirlenmiĢtir. Yapılan çalıĢmalarda tutum ile davranıĢ arasında 

güçlü bir iliĢki olduğu bulunmuĢtur. 1970 yılında Ajzen ve Fishbein tarafından 
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geliĢtirilen “Mantıksal (Gerekçeli) Eylem Teorisi” ne (Theory of Reasoned Action) bir 

de algılanan davranıĢsal kontrol değiĢkeni eklenerek “Planlı DavranıĢ Teorisi” (The 

Theory of Planned Behavior) kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Gerekçeli Eylem Teorisi, 

davranıĢın kiĢinin tamamen kendi kontrolü altında olduğunu, çevresel belirleyiciler ve 

diğer değiĢkenlerin etkisinin önemsiz olduğunu varsaymıĢtır. Planlı DavranıĢ Teorisi 

ise davranıĢın sadece kiĢinin kontrolü altında değil, hedefe yönelik davranıĢ olarak 

geliĢeceği ve bu davranıĢın kiĢinin yalnızca niyetine göre değil, para, zaman, fırsat, 

iĢbirliği gibi değiĢkenler tarafından nasıl etkileneceği ortaya konmaktadır (Ajzen ve 

Fishbein, 1980, s. 13; Armitage ve Christian, 2017; Erten, 2002, s. 218; Netemeyer 

vd., 1993, s. 136).  

PDT, gerekçeli eylem teorisinin geliĢtirilmiĢ bir Ģeklidir. Gerekçeli eylem 

teorisinde, davranıĢta bulunma niyeti, tutum ve öznel normlar tarafından belirlenir. 

Ancak bu teoride davranıĢlar büyük ölçüde istemli kontrole bağlıdır. Bu kısıtlamanın 

üstesinden gelebilmek için geliĢtirilen planlı davranıĢ teorisinde (ġekil 1) davranıĢta 

bulunma niyeti, tutum, öznel normlar ve algılanan davranıĢsal kontrol ile 

belirlenmektedir (Sánchez-Cañizares vd., 2021, s. 972). Bu model, öne çıkan özel 

inançların, davranıĢsal algıları ve sonrasında da gerçek davranıĢı etkilediğini 

savunmaktadır (Uygun vd., 2011, s. 377). Planlı DavranıĢ Teorisi‟nin beĢ tane öğesi 

bulunmaktadır. Bunlar: tutum, öznel norm, algılanan davranıĢsal kontrol, niyet ve 

davranıĢtır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1: Planlı davranıĢ teorisi 

Kaynak: (Ajzen, 1985; Ajzen ve Fishbein, 1980)  

Tutum 

Öznel Norm 

Algılanan 

DavranıĢsal Kontrol 

Niyet DavranıĢ 
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Planlı davranıĢ teorisinde tutum, herhangi bir davranıĢ gerçekleĢtirildiğinde, 

davranıĢla ilgili çıktıların kiĢisel değerlendirilmesiyle açıklanır. Bireyler fayda 

göreceklerini düĢündükleri davranıĢları gösterme eğilimindedirler (Sujood vd., 2022). 

Tutum, turistik bir hareket gerçekleĢtirilirken davranıĢ için bir model geliĢtirilmesinde 

önemli katkı sağlar. Buradaki en önemli unsurlardan birisi de turist kavramıdır (Kutluk 

Bozkurt ve Avcıkurt, 2019, s, 1297). KiĢisel (öznel) norm ise kiĢinin göstermiĢ 

olduğu davranıĢları ile ilgili çevredeki diğer insanlar (referans kiĢiler) tarafından ne 

düĢünüleceği, kiĢinin bu düĢüncelere karĢı nasıl tepki vereceğine iliĢkin kiĢinin 

algısıdır. Bu algı kiĢinin niyetini etkilemektedir (Uygun vd., 2011, s. 377). Algılanan 

davranıĢsal kontrol, kiĢinin bir davranıĢı göstermesinin ne kadar kolay veya zor 

olması inancıdır (Erten, 2002, s. 222). Diğer bir ifadeyle, davranıĢ performansının 

kiĢinin kontrolü altında olup olmaması hakkındaki kiĢinin algısıdır (Uygun vd., 2011, 

s. 377). KiĢinin kullanacağı kaynaklar, zaman ve fırsatların tümü, belirli bir seviyeye 

kadar davranıĢsal baĢarı olasılığını belirler (Kutluk Bozkurt ve Avcıkurt, 2019, s, 

1297). Planlı davranıĢ teorisinde niyet, davranıĢın açıklanmasında aracı rol 

üstlenmektedir. Niyet, bireylerin bir davranıĢı gerçekleĢtirme veya gerçekleĢtirmeme 

yönündeki eğilimini açıklamaktadır. Niyetin kuvveti, kiĢinin davranıĢına bağlıdır. 

DavranıĢın gösterilme olasılığının yüksek ya da düĢük olması niyetin ne kadar güçlü 

olduğuna bağlıdır. DavranıĢlar, biliĢsel bir çabanın ürünüdür. Bir ürünü satın almadan 

önce tüketiciler o ürün hakkında olumlu ve olumsuz tepki verebilirler. Bir kiĢinin 

davranıĢa yönelik öznel normları, tutumları ve algılanan davranıĢsal kontrolleri kiĢinin 

o davranıĢa yönelik niyetini belirlemektedir (Eyler, 2016, s. 80-82).  

Ġnsan davranıĢlarını tahmin etmek için kullanılan PDT, psikoloji, pazarlama, 

turizm, ilaç sektörü ve beden eğitimi gibi çok sayıda farklı alanda uygulanmıĢ bir 

teoridir (Bae ve Chang, 2021, s. 1021). Literatüre bakıldığında, tüketici davranıĢlarının 

belirlenmesinde de sıklıkla kullanıldığı görülmektedir. PDT, tüketicilerin karar 

vermesinde hem sosyal (öznel normlar) hem de psikolojik (tutum) faktörleri 

içermektedir (Quintal vd., 2010, s. 797-800). PDT, turizm alanında tatil karar verme 

süreci ile risk ve belirsizliklerin karar vermeye olan etkilerinin belirlenmesinde 

kullanılmaktadır (Sánchez-Cañizares vd., 2021, s. 972). PDT, turizm alanında ve 

salgın hastalık döneminde ilk kez Lee vd. (2012, s. 90) tarafından domuz gribi salgını 

sırasında, potansiyel turistlerin tatil niyetlerini belirlemek için kullanılmıĢtır. Covid-19 

salgını sebebiyle turistlerin tatil niyetlerindeki değiĢikliklerin belirlenmesi amacıyla 
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yapılan çalıĢmalarda PDT‟nin geniĢletilmiĢ Ģeklinin kullanıldığı görülmektedir. 

Literatür incelendiğinde, teorinin orijinal haline risk algısı ve risk azaltma (önleme) 

davranıĢı (farmasötik olmayan önlemler vb.) gibi değiĢkenlerin eklendiği 

görülmektedir (Sánchez-Cañizares vd., 2021; Sujood vd., 2022).  

Tüketici davranıĢları sonucunda tahmin edilemeyen ve hoĢ olmayan sonuçların 

oluĢma olasılığı risk olarak açıklanmaktadır. Algılanan risk, çoğunlukla, olası her 

sonuca bir miktar olasılık ölçüsünün eklenebildiği, öznel olarak belirlenmiĢ potansiyel 

bir kayıp beklentisi olarak kavramsallaĢtırılmıĢtır (Quintal vd., 2010, s. 797-800). 

Turizmde algılanan risk kavramı, tehlikeli bir durumun (terörizm, savaĢ, doğal afet 

veya salgın hastalık gibi) oluĢması sebebiyle belirli bir destinasyona seyahat etmekten 

vazgeçilmesi veya seyahatin ertelenmesi olarak açıklanmaktadır (Sánchez-Cañizares 

vd., 2021, s. 3). Risk algısı, turizm, eğitim, ekonomi ve psikoloji gibi birçok alanda 

hem olumlu hem de olumsuz sonuçlar içeren nesnel bir ifadeyi temsil etmektedir. 

Fakat pazarlamada sadece olumsuz sonuçlar içermektedir. Bunun nedeni olarak 

tüketicilerin satın alma amacının “gerçekleĢmeme ihtimaline” yönelik risk 

algılamasından kaynaklandığı söylenmektedir. Çünkü tüketiciler genellikle satın alma 

amacının gerçekleĢmesini istemektedir. Bu duruma örnek olarak tüketicilerin satın 

alacağı bir ürünün beklentilerini karĢılayamama ihtimali gösterilebilir. Tüketicilerin 

yaptığı her satın almada az ya da çok risk vardır. Tüketiciler, satın alma eyleminin 

taĢıdığı risk düzeyine bağlı olarak kararlarını karmaĢık hale getirirler. Bu nedenle 

Covid-19 döneminde tatil satın almak isteyen potansiyel turist niteliğindeki tüketicilere 

riskin nasıl azaltılabileceği konusunda bilgi vermek önem taĢımaktadır. Bu amaca 

ulaĢabilmek için “Covid-19 Risk Algısı” bağımsız değiĢken olarak planlı davranıĢ 

teorisine eklenmiĢtir (Bae ve Chang, 2021, s. 1022). Bu terim, salgın hastalık 

nedeniyle seyahat etmenin olumsuz sonuçlarından kaynaklanan, bir birey tarafından 

algılanan potansiyel kayıp derecesi olarak tanımlanmaktadır (Sánchez-Cañizares vd., 

2021). Belirli bir riski algılayan bireylerin, sağlık risklerinden kaçınmak veya en aza 

indirmek için daha koruyucu sağlık davranıĢlarında bulunduğu varsayılır (Bae ve 

Chang, 2021, s. 1019). Covid-19 veya benzer hastalıklar, turistleri kalabalık yerlerden 

kaçınmaya veya seyahat eğilimlerini değiĢtirmeye yöneltmektedir (YaĢar, 2020, s. 1). 

Turistlerin, Covid-19 vakalarının rapor edildiği destinasyonlara seyahat etmekten 

kaçınma niyetinde oldukları ve seyahatlerini iptal ettikleri belirtilmiĢtir (Liu vd., 2021, 

s. 875). Wang vd., (2021), yaptıkları çalıĢmada Covid-19 salgınının turizm sektörünü 
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önemli ölçüde değiĢtireceğini öne sürmüĢlerdir. Bunun sebebi kiĢilerin Covid-19‟a 

iliĢkin algıladıkları yüksek risk ve korku olduğu belirtilmektedir. Özellikle algılanan 

yüksek risk ve korkunun, kiĢilerin tutum ve davranıĢlarını değiĢtirdiği yapılan 

araĢtırmalarda ortaya konmuĢtur (Nazneen vd., 2022; Neuburger ve Egger, 2021). 

Algılanan yüksek risk ve korkunun genel tüketici davranıĢlarında ve aynı zamanda 

turistik tüketici davranıĢlarında da değiĢimler meydana getireceği ve turistik 

tüketicilerin yeni alıĢkanlıklar kazanacağı öngörülmektedir (Aydın ve Doğan, 2020, s. 

93-100). Bu nedenle Covid-19 salgını sırasında ve sonrasında turistik tüketici 

davranıĢlarının nasıl değiĢeceği önem arz etmektedir (Kılıç vd., 2020, s. 557). 

Covid-19 risk algısını azaltmak (önlemek) için belirli risk azaltma davranıĢları 

bulunmaktadır. Bunlar; elleri yıkamak, hijyen kurallarına uymak, mesafe kuralı ve 

maske takmak gibi farmasötik olmayan (ilaç dıĢı) davranıĢlardır. Bu davranıĢların 

Covid-19‟a karĢı depresyon, kaygı ve stres düzeyini azalttığı bildirilmiĢtir (Durak 

Batıgün ve ġenkal Ertürk, 2020, s. 408). Farmasötik olmayan (ilaç dıĢı) müdahaleler 

yani risk azaltma davranıĢları, uyarlanabilir davranıĢlar olup bu sayede hastalık tehdidi 

kabul edilebilir düzeye indirilmekte ve davranıĢsal niyet desteklenmektedir. Risk 

azaltma (önleme) davranıĢlarının, risk algısı ile seyahat niyeti arasında aracılık rolü 

gösterdiği belirtilmiĢtir (Liu vd., 2021, s. 875; Seong ve Hong, 2021).  

ÇalıĢmada ölçek olarak, geliĢtirilmiĢ planlı davranıĢ ölçeği kullanılacaktır. 

Bunların değiĢkenler için yararlanılan ölçek maddeleri ve alındıkları kaynaklar Tablo 

1‟de gösterilmiĢtir.  
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Tablo 1: Ölçekler için yararlanılan kaynaklar 

DeğiĢkenler Kaynaklar 

Covid-19 Risk Algısı Bae ve Chang, 2021; Nazneen vd., 2022; Durak Batıgün ve ġenkal Ertürk, 

2020; Sürme, 2020 

Risk Azaltma 

DavranıĢı 

Liu vd., 2021; Seong ve Hong, 2021; Durak Batıgün ve ġenkal Ertürk, 2020; 

Bratic vd., 2021; Neuburger ve Egger, 2021 

Tutum Seong ve Hong, 2021; Sujood vd., 2022; Sánchez-Cañizares vd., 2021; Liu 

vd., 2021; Han vd., 2020 

Öznel Norm Lee vd., 2012; Seong ve Hong, 2021; Sujood vd., 2022; Sánchez-Cañizares 

vd., 2021; Bea ve Chang 2021; Han vd., 2020; Garipağaoğlu Uğur vd., 2021 

Algılanan 

DavranıĢsal Kontrol 

Seong ve Hong, 2021; Sujood vd., 2022; Han vd., 2020; Bea ve Chang 2021; 

Liu vd., 2021; Sánchez-Cañizares vd., 2021; Sürme, 2020 

Tatile Çıkma Niyeti  Seong ve Hong, 2021; Sujood vd., 2022; Sürme, 2020; Sánchez-Cañizares 

vd., 2021; Liu vd., 2021; Bratic vd., 2021; Neuburger ve Egger, 2021 

 

Belirlenen ölçeklere iliĢkin yapı geçerliliğini test etmek amacıyla faktör analizi 

kullanılmıĢtır. Faktör analizi, birbiriyle bağlantılı çok sayıda değiĢkeni bir araya 

getirerek, kavramsal olarak az sayıda anlamlı yeni değiĢken kümelerini (faktörler, 

boyutlar) bulmayı amaçlayan çok değiĢkenli bir istatistik tekniğidir (AltunıĢık vd., 

2017; ġimĢek, 2007).  Ġki çeĢit faktör analizi vardır. Birincisi açıklayıcı (keĢfedici) 

faktör analizi (AFA), ikincisi ise doğrulayıcı faktör analizi (DFA)‟dir. AFA, 

günümüzde birçok alandaki bilimsel araĢtırmalarda kullanılmaktadır. AFA, verilerden 

sağlanan faktörler, regresyon, korelasyon, fark testleri gibi birçok analize katkı 

sağlamaktadır. DFA ise daha önce oluĢturulan bir modelde gözlenen değiĢkenlerden 

yola çıkarak gizil değiĢken (faktör) oluĢturmaya yönelik bir iĢlemdir. DFA daha çok 

ölçek geliĢtirme ve geçerlilik analizlerinde kullanılmaktadır. DFA ile daha önce 

belirlenmiĢ bir yapının doğrulanması amaçlanmaktadır. Kısaca AFA, daha çok yeni 

oluĢturulan ölçeklerin yapı geçerliliğini test etmek için kullanılan bir yöntemdir. DFA 

ise daha önce ortaya konmuĢ ve daha az faktör altında bir araya getirilmiĢ ölçeklerin, 

mevcut araĢtırmanın yapıldığı örneklemde de benzer olup olmadığını test etmektedir 

(Anderson ve Gerbing, 1988, s. 412; ġimĢek, 2007). Bu nedenle çalıĢmamızda 

kullanılan ölçeklerin yapı geçerliliklerini test edilebilmek amacıyla çalıĢmada DFA 

yapılmıĢtır.  
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AraĢtırmanın güvenirliliği, araĢtırma verisi analizinin güvenirliliğini veya 

tutarlılığını ifade etmektedir. AraĢtırmanın geçerliliği ise araĢtırma verisi analizinin 

doğruluğunu ifade eder (Ching-Tang ve Hsien-Wu, 2022, s. 4864). Bu çalıĢmada, 

faktör analizine ek olarak tüm ölçeklerin güvenirlilik analizlerine de yer verilmiĢtir.  

Güvenirlilik katsayısının incelenmesi kapsamında Cronbach Alfa () istatistiğinden 

ölçeklerin kendi içerisinde tutarlığını belirleyebilme adına yararlanılmıĢtır. Bu değer 0 

ile 1 arasında bir değerdir. Kabul edilen değerin 0,7‟nin üzerinde olması 

beklenmektedir (CoĢkun vd., 2019; ġimĢek, 2007; Aslan vd., 2018).  

ÇalıĢmada yer alan hipotezler pazarlama alanında yaygın olarak kullanılan 

yapısal eĢitlik modellemesi (YEM) ile test edilmiĢtir. YEM, birçok alanda kullanılan 

bir istatistiki yöntemdir. YEM, gözlenebilen ve gözlenemeyen (gizil-latent) 

değiĢkenler arasındaki nedensel iliĢkilerin ortaya konmasında kullanılan detaylı bir 

istatiksel tekniktir. Aynı zamanda birden fazla gerçekleĢtirilen bir regresyon analizi 

olarak da tanımlanabilir (ġimĢek, 2007). YEM‟in temelinde 2 aĢama bulunmaktadır. 

Birincisi, DFA, ikincisi ise yol analizi (path diyagramı) yani modelin uyumlaĢtırması 

iĢlemidir. Ölçüm modeli, gizil ve gözlenen değiĢkenlerin arasındaki iliĢkilerin 

yorumlanması olarak açıklanmaktadır (Bagozzi vd., 1991; ġimĢek, 2007). YEM‟in 

baĢlıca amaçlarından birisi, birçok gözlenen değiĢken ile gözlenmeyen gizil yapı 

arasında eĢ zamanlı olarak aralarındaki bağımlılık iliĢkisini ortaya çıkarmaktır. Gizil 

değiĢkenler arasında nedensellik yapısının olduğunu ve gizil değiĢkenlerin gözlenen 

değiĢkenler vasıtasıyla ölçülebildiğini kabul etmektedir. YEM‟in en önemli 

kavramlarından birisi gizil değiĢkenlerdir. Gizil değiĢkenler sadece dolaylı olarak 

belirli davranıĢlar temelinde ölçülen değiĢkenler yardımıyla gözlenebilir. Gizil 

değiĢkenler, tutum, öznel norm, algı gibi soyut kavramlara karĢılık gelmektedir 

(Sümer, 2000, s. 49-50). YEM‟de analizi yapılacak bir modelin kabul edilmesinin en 

önemli Ģartı, örneklem verilerinin modeldeki veriler ile ne ölçüde tutarlı olduğunu 

gösteren uyum iyiliği kriterleridir. Bir modelin varyans ve kovaryans matrisini yeniden 

üretebilme kabiliyeti uyum olarak nitelendirilmektedir. Amaç modelin yapısal 

geçerliliğini ortaya koymaktır. Tek bir uyum istatistiği olumlu sonuç verse de tek 

baĢına yeterli olmayacaktır. Bu sebeple diğer uyum iyiliği kriterlerine de gereksinim 

vardır (ġimĢek, 2007). YEM için kullanılan uyum iyiliği kriterleri aĢağıdaki gibidir 

(Kline, 2011; Meydan ve ġeĢen, 2011; Ayar ve Gürbüz, 2019). 
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 Genel Model Uyumu (Ki-Kare Uyum Testi χ
2
 – CMIN ve CMIN/DF): Bu 

test normal dağılımı test etmekte olup örneklem büyüklüğü hakkında bilgi verir. 

 YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü (RMSEA): χ
2
 dağılımında örnekleme 

yönelik kovaryans örüntülerini belirlemek için kullanılır. 

 Hatalara Dayanan Uyum Ġndeksleri (SRMR, GFI, AGFI): GFI ve AGFI, 

YEM‟in örneklem büyüklüğü karĢısında olumsuz etkilenmemesi için 

geliĢtirilmiĢtir. SRMR (standardize edilmiĢ artık ortalamaların karekökü) ise 

örneklemle kestirimsel evren arasındaki farklılıkları belirlemek üzere 

geliĢtirilmiĢtir. 

 Bağımsız Modele Dayanan Uyum Ġndeksleri (NFI, TLI, CFI): NFI, Ki-kare 

dağılımının gerektirdiği sayıltılara uyma mecburiyeti olmadan karĢılaĢtırma 

yapma imkânı sağlar. CFI (KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi) ise modelin uyumunu 

ya da yeterliliğini yokluk modeli olarak isimlendirilen ve değiĢkenler arasında 

belirli bir iliĢki olmadığını temele alan bir yaklaĢımla karĢılaĢtırma yapılmasını 

sağla 

 Bilgi Kriterine Dayanan Uyum Ġndeksleri (AIC, CAIC, BIC, ECVI): 

Hesaplanan uyum iyiliği kriterleri sonucunda ortaya çıkan bulguların, gözlenen 

değiĢkenler aracılığıyla daha güvenilir sonuçlar üreteceği düĢünülmektedir.  

ÇalıĢmada gerçekleĢtirilen AFA ve güvenirlilik analizleri için SPSS 25 

programı kullanılmıĢtır. DFA (ölçüm modeli) ve yol analizleri (yapısal model) için ise 

LĠSREL programı kullanılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında demografik özelliklerine göre 

dağılımların belirlenmesinde betimleyici analizlerden frekans ve yüzde analizi 

kullanılmıĢtır. AraĢtırmada kullanılan ölçeklere ait betimleyici analizlerde ise ortalama 

ve standart sapma değerleri verilmiĢtir. Ġncelenen verilerin dağılımının normal dağılım 

olması sonucu hipotez testleri istatistiksel olarak %95 güven düzeyinde test edilmiĢtir. 

Likert yapılı ölçeklerin güvenirlik ve geçerliliklerinin belirlenmesi için Cronbach‟s 

alpha analizi, madde analizi, madde ayırt edicilik analizi, AFA ve DFA yapılmıĢtır. 

Bağımsız değiĢken ile bağımlı değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin belirlenmesinde 

Pearson korelasyon analizi, araĢtırma modelinin test edilmesinde ise yapısal eĢitlik 

modeli kurulmuĢtur. 
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ARAġTIRMA HĠPOTEZLERĠ / PROBLEM 

AraĢtırmanın Ģu hipotezler test edilmiĢtir; 

H1: Covid-19 salgın döneminde Covid-19 risk algısı, turistlerin tatile çıkma 

niyeti üzerinde olumsuz bir etkiye sahiptir.  

H2: Covid-19 salgın döneminde risk azaltma davranıĢı, turistlerin tatile çıkma 

niyeti üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. 

H3: Covid-19 salgın döneminde tutum, turistlerin tatile çıkma niyeti üzerinde 

olumlu bir etkiye sahiptir. 

H4: Covid-19 salgın döneminde öznel normlar, turistlerin tatile çıkma niyeti 

üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir 

H5: Covid-19 salgın döneminde algılanan davranıĢsal kontrol, turistlerin tatile 

çıkma niyeti üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. 

H6: Covid-19 salgın döneminde Covid-19 risk algısının turistlerin tatile çıkma 

niyeti üzerindeki etkisinde risk azaltma davranıĢının aracılık rolü vardır. 

AraĢtırma hipotezleri çerçevesinde araĢtırma değiĢkenlerinin gösterildiği 

araĢtırma modeli 1 ġekil 2‟de sunulmuĢtur.  
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ġekil 2: AraĢtırma modeli 1 

AraĢtırma hipotezleri incelenirken H1-H2-H3-H4-H5 hipotezleri için ayrı bir 

yapısal eĢitlik modeli, H6 hipotezi aracılık hipotezi olduğu için ayrı bir yapısal eĢitlik 

modeli kurulmuĢtur.  AraĢtırma modeli 2 ise ġekil 3‟te gösterilmiĢtir. ġekil 3‟te yer 

alan c‟ ifadesi, aracı değiĢken modele eklendikten sonra bağımsız değiĢken ile bağımlı 

değiĢken arasındaki yeni etki kuvvetini ifade etmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3: AraĢtırma modeli 2 

Bağımsız DeğiĢkenler 
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EVREN VE ÖRNEKLEM 

Evren, araĢtırmacının veri toplamayı hedeflediği elemanların yer aldığı ve 

kendisini diğerlerinden ayırt edecek en az bir özelliğe sahip kümedir. AraĢtırmaya 

katılabilecek olası bütün katılımcıların yer aldığı topluluktur. AraĢtırmacı bu topluluk 

içinde yer alanlardan bazılarını belli ölçütlere göre seçerek örneklemini 

oluĢturmaktadır. Örneklem hakkında veriler toplamakta ve bu verileri çözümleyerek 

evrene genellemektedir. Örneklem, evrenin sahip olduğu özellikleri en iyi temsil 

edebileceği düĢünülen daha az sayıda elemanı kapsayan grubun oluĢturulma sürecidir. 

Örneklemin amacı, evrenin bütününü tek tek araĢtırmaya gerek kalmadan amacı 

sağlayacak bir örneklem seçmektir. Kısacası, evrenden araĢtırmanın yürütüleceği daha 

küçük bir grubun seçilmesine örneklem denir (Aslan vd., 2018; CoĢkun vd., 2019).  

Nüfus popülasyonu 100.000‟in üzerinde olan evrende %95 güven aralığında 

doğru sonuç elde edebilmek için gereken örnek sayısı 384 kiĢi ve üzeridir (Ural ve 

Kılıç, 2006). Bu araĢtırmanın evrenini, Türkiye‟de yaĢayan tüm turistik tüketiciler 

oluĢturmaktadır. Kültür ve Turizm Bakanlığı‟nın yayımladığı konaklama 

istatistiklerine göre 2022 yılında tesise geliĢ yapan yerli turist sayısı 30.849.458 kiĢidir 

(KTB, 2023). Genel evrenin ulaĢılması zor bir evren olması nedeniyle, çalıĢma 

örneklemini gittiği destinasyonda 1 günden fazla kalan tatil yapma niyeti ile seyahat 

eden turist niteliğindeki tüketiciler oluĢturmaktadır. Özellikle çalıĢmanın örneklemi 

için ankette bulunan soru sayısının 10 ile 15 katı arası örneklem grubuna ulaĢmak 

gerekmektedir. Bu çalıĢmada 56 soruluk bir anket hazırlandığı için örneklem sayısının 

560-840 arası olması yeterlidir (Aslan vd., 2018). ÇalıĢma örneklemi, tatil için seyahat 

eden tüketicilerden 1444 kiĢi hedef alınarak yapılmıĢtır. Bunlardan 211 kiĢi salgından 

önce seyahat etmedikleri ve turist niteliği taĢımadıkları için örneklemden çıkarılmıĢtır. 

Son olarak 1233 tüketici (turist) verisi ile model analiz edilmiĢtir. ÇalıĢmaya ait etik 

izin belgesi EK 1‟de sunulmuĢtur. 

 

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR / KARġILAġILAN GÜÇLÜKLER 

AraĢtırmaya sadece tatil amacıyla seyahat eden potansiyel turist niteliğindeki 

tüketiciler dahil edilmiĢtir. Salgından önce seyahat etmeyen kiĢiler analiz verisinden 

çıkarılmıĢtır. Anketler, Covid-19 salgını nedeniyle online olarak yapılmıĢtır. 
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Turistlerin tatile çıkma niyeti, PDT kapsamında araĢtırılmıĢtır. AraĢtırmada kolayda 

örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. Kolayda örnekleme, ana kütle içerisinden seçilecek 

örnek kesimin araĢtırmacının yargılarınca belirlendiği tesadüfî olmayan örnekleme 

yöntemidir. Kolayda örneklemede veriler, ana kütleden en kolay, hızlı ve ekonomik 

Ģekilde toplanır (Aaker vd., 2007; Malhotra, 2004;  Zikmund, 1997). Bu da 

araĢtırmanın sınırlılıklarından birisidir. Aynı zamanda araĢtırmaya dahil edilmek 

istenilen turistik tüketicilerin anket yöntemiyle bilgi vermek istememeleri ve 

araĢtırmaya katılmaktan uzak durmaları da araĢtırmada karĢılaĢılan güçlüklerden 

biridir.  BaĢka bir sınırlamada çalıĢmanın, Covid-19 risk algısı, önlemleri ve sonuçları 

açısından kendine özgü özellikleri ile Türkiye bağlamında çerçevelenmiĢ olmasıdır. Bu 

nedenle, salgınla ile ilgili farklı durumlarla karĢı karĢıya olan diğer ülkeler veya 

kültürlerle karĢılaĢtırmalar yapmak için çalıĢmanın baĢka ülkelerde ve yine Türkiye‟de 

tekrar edilmesi özellikle tavsiye edilmektedir. Çünkü bulunan sonuçlar 

genelleĢtirilemez. Ayrıca çalıĢma sosyal ağlar ve Google formlar aracılığıyla toplanan 

bir örneğe dayanmaktadır. Bu nedenle tüm nüfusu temsil etmeyebilir. Toplanan örnek, 

büyük ölçüde Türkiye‟deki turistlerin karakteristik özelliklerini yansıtmaktadır. 
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GĠRĠġ 

Ġnsanoğlu, var oluĢundan bu yana temel ihtiyaçlarını gidermek için doğayla, 

çevresiyle ve insanlarla mücadele etmiĢtir. Ġnsanlar hayatları boyunca, kötü sonuçlar 

doğuran birçok olay ve felaket yaĢamıĢlardır. Bunlar doğal afetler (deprem, sel, 

heyelan, tsunami vb.) ve salgın hastalıklar gibi insan yaĢamını zora sokan, kaynakların 

yetersiz kaldığı, hastalık ve ölümle sonuçlanan durumlar olabilir. GeçmiĢte Ġspanyol 

gribi, ġiddetli Akut Solunum Sendromu (SARS) ve Orta Doğu Solunum Sendromu 

(MERS) gibi salgın hastalıklar yaĢanırken günümüzde halen devam eden ve tüm 

dünyayı etkisi altına alan Covid-19 salgını yaĢanmaktadır. BaĢta sağlık ve ekonomi 

sektörleri olmak üzere birçok sektörü olumsuz etkileyen Covid-19 salgını turizmi 

neredeyse durma noktasına getirmiĢtir. Bu çalıĢmada, tatil çıkma niyetinin, Covid-19 

salgınından ne derece etkilendiği tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmada, 

tüketicilerin tatil kararı sürecinde davranıĢına yönelik niyetlerini belirlemek amacıyla 

PDT (Planlı DavranıĢ Teorisi) olarak adlandırılan yaklaĢım ele alınmıĢtır. Bu teoriye 

göre tutum, öznel norm ve algılanan davranıĢ kontrol, davranıĢ performansını güçlü bir 

Ģekilde etkileyen niyetleri belirlerken, aynı zamanda algılanan davranıĢsal kontrol 

aracılığıyla da niyet tahmin edebilir (Liu vd., 2016, s. 15). Algılanan davranıĢsal 

kontrol, davranıĢ üzerinde doğrudan bir etkiye sahip olabilir ve davranıĢları, niyetler 

üzerindeki etkisiyle dolaylı olarak da etkileyebilir. AraĢtırmanın diğer değiĢkenleri 

olarak Covid-19 risk algısı ve risk azaltma davranıĢı, turistlerin tatile çıkma niyetlerini 

daha iyi ortaya koymak için teoriye eklenmiĢtir.   

Covid-19 salgını hem Dünya‟da hem de Türkiye‟de turistlerin tatil karar 

süreçlerinde önemli değiĢiklikler meydana getirmiĢtir. Bu araĢtırmanın amacı, 

Türkiye‟de Covid-19 salgın döneminde turistlerin tatil karar sürecinin yaĢanan bu 

durumdan ne Ģekilde etkilendiğini, son yıllarda turistlerin tatil niyetleri ve davranıĢları 

ile ilgili çalıĢmalarda yaygın olarak kullanılan PDT kullanılarak incelemeye 

çalıĢmaktır. Yapılan çalıĢmalar, salgın hastalık gibi olumsuz durumlarda, bireylerin 

tutum, öznel norm ve algılarının, niyet ve davranıĢı nasıl etkilediğini belirlemenin 

gerekliliğini savunmuĢlardır. AraĢtırmacılar turizm alanında orijinal PDT‟nin 

açıklayıcı gücünün yetersiz olduğunu ve buna baĢka değiĢkenlerde eklenerek 

geniĢletilmiĢ PDT‟nin kullanılması gerektiğini belirtmiĢlerdir (Shen ve Shen, 2021; 

Sergey ve Fisher, 2016). Covid-19 salgın döneminde tatile çıkma niyetine; tutum, 
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öznel norm ve algılanan davranıĢsal kontrol değiĢkenlerinin etkileri yanında teoriye 

Covid-19 risk algısı ve risk azaltma davranıĢı değiĢkenleri de dahil edilerek ne gibi 

etkileri olduğuna bakılmıĢtır. Bu araĢtırmadaki bulgular ile Covid-19 salgın döneminde 

değiĢen turist davranıĢlarını inceleyebilmek adına turistlerin tatile çıkma niyeti ile ilgili 

açıklayıcı bilgiler sunmak hedeflenmiĢtir. Turistlerin tatil niyetleri ile ilgili aracı görevi 

olarak risk azaltma davranıĢı, orijinal PDT‟ye eklenmiĢtir. Bu sayede teoride yenilik 

yaratarak, ne gibi etkileri olduğunun gözlemlenmesi amaçlanmıĢtır. Bu açıklamalar 

ıĢığında tüketicilerin (turistlerin) tatil çıkma niyetlerini belirlemek üzere PDT 

kapsamında sürdürülecek olan bu araĢtırma sonuçlarının turizm pazarlaması ve bilime 

katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. Aynı zamanda turizmin yeniden canlanması için 

neler yapılacağı ile ilgili görüĢ önerileri sunmaktadır.  

Birinci bölümde, küresel salgın hastalıklar ve turizme etkisi, ikinci bölümde 

turizm pazarı ve Covid-19‟un etkileri, üçüncü bölümde tüketici (turist) davranıĢları ve 

tatil satın alma karar süreci anlatılacaktır. Dördüncü ve son bölümde ise Covid-19 

salgın hastalığının tüketicilerin (turistlerin) tatil karar sürecine etkisi ile ilgili yapılan 

literatür taraması, pilot test uygulaması, araĢtırmanın analiz ve bulgularına yer 

verilecektir. 
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1. KÜRESEL SALGIN HASTALIKLAR VE TURĠZME ETKĠSĠ 

Bölgesel veya belirli bir yerde meydana gelen salgın hastalıklara epidemi denir. 

Bu salgın hastalıkların çok sayıda ülkeyi etkilemesi küresel çapta yaĢanması ise 

pandemi olarak tanımlanır (Hacımustafaoğlu ve Önürmen, 2018, s. 172-173). Bir 

salgın, farklı bir virüsle oluĢmuĢsa ve insandan insana çok kolay bulaĢabiliyorsa 

küresel bir tehdit olarak algılanmaktadır. Bu durumda Dünya Sağlık Örgütü 

(DSÖ)‟nün gündeminde yer alır. Bir salgının pandemi niteliği taĢıyıp taĢımadığına 

DSÖ karar vermektedir. Bir hastalığın pandemi sayılabilmesi için üç özelliğinin 

bulunması gerekmektedir;  

 Daha önce maruz kalınmayan bir hastalığın ortaya çıkması,  

 Hastalığın tehlikeli ve insanlara bulaĢıyor olması,  

 Hastalığın kolay ve devamlı yayılmasıdır.  

Bu bölümde öncelikle tarihteki küresel salgın hastalıklara değinilecektir. Daha 

sonra tüm dünyayı etkisi altına alan ve halen devam etmekte olan Covid-19 salgını ve 

bu salgının Dünya‟da ve Türkiye‟de turizm sektörüne olan etkilerinden 

bahsedilecektir. Sonrasında yaĢanan bu zorlu süreçte turizmde sürdürülebilirlik 

açısından yapılan uygulamalar ve salgınla mücadele için ne gibi bir yol izlenmesi 

gerektiği ile ilgili bilgilere yer verilecektir.  

 

1.1. Tarihteki Küresel Salgın Hastalıklar 

14. yüzyılda büyük veba salgını olarak bilinen Kara Veba, Çin ve Asya‟nın 

güney batısından baĢlayıp Avrupa‟ya doğru yayılan ve büyük yıkıma yola açan bir 

salgındır. Pirelerin insanı ısırması ile bulaĢarak yayıldığı ve 200 milyon kiĢinin 

ölümüne neden olduğu bilinmektedir. Vibrio kolera bakterisinin sebep olduğu kolera 

pandemileri nedeniyle de Dünya‟da yaklaĢık 1 milyondan fazla kiĢi hayatını 

kaybetmiĢtir (Aslan, 2020, s. 36-37).  

20. yüzyılda ise dünyada üç büyük salgın hastalık yaĢandığı kabul edilmiĢtir. 

Bunlar; 1918-1919 Ġspanyol Gribi, 1957‟deki Asya Gribi (H2N2) ve 1968‟deki Hong 

Kong gribidir. Ġnsanlığın karĢılaĢtığı en önemli salgın, 1918-1919 yıllarındaki Ġspanyol 

gribidir. Kökeni Amerika BirleĢik Devletleri‟ne dayanır fakat adı tarihe Ġspanyol Gribi 
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olarak geçmiĢtir. Çünkü Ġspanya, hastalıktan yaygın olarak en çok etkilenen ilk ülke 

olmuĢtur. Bu salgın 500 milyon kiĢiye bulaĢmıĢtır ki bu oran o zamanki dünya 

nüfusunun 1/3‟üne karĢılık gelmektedir. Milyonlarca insanın ölümü ile sonuçlanmıĢtır. 

Bu da Dünya nüfusunun yaklaĢık %1 ile %5‟ine tekabül etmektedir. Bu salgın dünyayı 

üç dalgada dolaĢmıĢtır ve özellikle ulaĢımda küresel taĢımacılık sisteminde nakliye ve 

demiryolları ile hızlı hareket sayesinde karakterize edilen ilk modern salgın olmuĢtur 

(Gössling vd., 2021, s. 4).  UlaĢımın buhar gücü ile yapıldığı dönemde Ġspanyol gribi, 

1 yıl içerisinde tüm dünyayı dolaĢmıĢ ve milyonlarca insanın ölümüne yol açmıĢtır 

(Lee vd., 2012, s. 90). 

21. yüzyılın tüm dünya için kolay bir yüzyıl olmadığı söylenebilir. Özellikle 

2000 yılından günümüze kadar küresel değiĢimler nedeniyle salgınlar artmıĢtır. 

Salgınlardaki artıĢın sebepleri olarak hızlı nüfus artıĢı, kentleĢme, endüstriyel gıda 

üretimi, gıda tüketimindeki artıĢ ve patojenlerin daha kolay yayılabilmesini sağlayan 

ulaĢım ağları gösterilmektedir. ġiddetli Akut Solunum Sendromu (SARS) ve Orta 

Doğu Solunum Sendromu (MERS) haricinde domuz gribi, kuĢ gribi ve Ebola, 21. 

Yüzyılda yaĢanan diğer önemli salgın hastalıklardır. Bugünkü modern hava yolu 

ulaĢımı ağı sayesinde salgınların tüm dünyaya ulaĢması çok daha kısa süreler 

almaktadır (Lee vd., 2012, s. 90). 20. Yüzyıl ve 21. Yüzyılda yaĢanmıĢ olan salgın 

hastalıklar ile bu hastalıklara sebep olan patojenler
1
 ve toplam ölüm sayıları Tablo 2‟de 

gösterilmiĢtir. 

Bu bölümde 21. yüzyılda yaĢanan salgın hastalıklardan bahsedilecek özellikle 

halen devam etmekte olan Covid-19 salgını ile ilgili genel bilgilere yer verilecektir. 

 

1.1.1. SARS 

2003'te yaĢanan ġiddetli Akut Solunum Sendromu (SARS) salgını, DSÖ 

tarafından, Çin Halk Cumhuriyeti‟nde, Hong Kong‟da, Tayvan‟da ve Kanada‟da bir 

salgın olarak tanımlanmıĢtır. Hastalık üst solunum yollarını etkilemektedir. 2003 

yılının Haziran aynına kadar salgından 25 ülkede 8098 hasta etkilenmiĢ ve 774 ölüm 

olayı rapor edilmiĢtir. Hastalığın kökeni zootonik (hayvandan insana bulaĢan) olduğu 

ve Çin‟deki hayvan pazarında ortaya çıktığı belirlenmiĢtir (Berry vd., 2015, s. 998).  

                                                 
1
 Hastalığa sebep olan mikroorganizmalar (bakteri, virüs veya mantarlar) 
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Tablo 2: 20. yüzyıl ve 21. yüzyılda yaĢanmıĢ olan küresel salgın hastalıklar 

Adı Zaman Dilimi Tipi Ġnsandan Önceki Konak Toplam Ölüm 

Ġspanyol gribi 1918 – 1919 H1N1 virüsü Domuz 40 – 50 Milyon 

Zika Virüsü 1947 -  2015 RNA virüsü Maymun 51 (2018 verisi) 

Asya gribi 1957 – 1958 H2N2 virüsü  1.1 Milyon 

Hong Kong gribi 1968 – 1970 H3N2 virüsü  1 Milyon 

HIV/AIDS 1981 – ġimdi Virüs ġempanze 25 – 35 Milyon 

SARS 2002 – 2003 Korona virüs Yarasa, Misk kedisi 774 

KuĢ gribi 2008-2008 H5N1 KuĢlar 167 

Domuz gribi 2009 - 2010 H1N1 virüsü Domuz 200000 

Ebola 2014 - 2016 Ebola virüsü VahĢi hayvanlar 11000 

MERS 2015 - ġimdi Korona virüs Yarasa, deve 850 

Covid-19 (Delta, 

Mu, Omicron, 

LongCovid) 

2019 - ġimdi Korona virüs Yarasa 6.941.095 

(7.6.2023 verisi)  

Kaynak: TÜBA, 2020; WEF, 2020; WHO, 2023 

 

1.1.2. KuĢ Gribi 

H5N1 türevi, kuĢlardan insana bulaĢır ve insanlar için ölümcüldür. Son olarak 

2005-2008 yılları arasında Türkiye, Amerika BirleĢik Devletleri ve Avustralya gibi 

ülkelerde kuĢ gribine rastlanmıĢtır. Hastalığa yakalanan hayvanların itlaf edilmesi 

gerekmektedir. AteĢ, öksürük, ciğer ağrısı gibi belirtilerle baĢlayan hastalıkta solunum 

sıkıntısı, zatürre ve ölüm gibi ciddi sonuçlar ortaya çıkabilmektedir (Aslan, 2020, s. 

38).  

 

1.1.3. Domuz Gribi 

1918 yılındaki domuz gribi üç dalga halinde tüm dünyaya yayılmıĢ ve 

milyonlarca insanın ölümüne sebebiyet vermiĢtir (Tunç ve Atıcı, 2020, s. 342). H1N1 

virüsünün sebep olduğu domuz gribi en son 2009 yılında görülmüĢtür. Meksika‟da 

ortaya çıkan salgın 191 ülkede, 800000 kiĢiye bulaĢmıĢtır. Kümes hayvanları ve 
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domuzlar ile yakın temasta olan kiĢilere hastalık bulaĢabilmektedir (Aslan, 2020, s. 

38).  

1.1.4. Ebola 

Ebola ilk olarak 1976 yılında Demokratik Kongo Cumhuriyeti ve Sudan‟da, 

2014 ve 2016 yıllarında ise Batı Afrika‟da, 2018-2019 yılında da Demokratik Kongo 

Cumhuriyeti‟nde görülmüĢtür. Ebola %50 ölüm oranına sahip bir hastalık olmuĢtur 

(Gössling vd., 2021, s. 4).  

 

1.1.5. MERS 

2015 yılında, ilk kez Suudi Arabistan'ın Cidde kentinde görülen Orta Doğu 

Solunum Sendromu (MERS) Katar, Ürdün, Ġngiltere, Almanya, Fransa, Tunus, 

BirleĢik Arap Emirlikleri ve Ġtalya'da görülmüĢtür. MERS-CoV, viral bir solunum yolu 

hastalığı olan ölümcül bir virüstür. Ġnsandan insana geçiĢi oldukça sınırlı olan bu 

hastalıkta ölüm oranı %30 gibi yüksek bir değerdedir (Berry vd., 2015, s. 1000).  

 

1.2. Covid-19 Salgını 

Covid-19 salgını, ilk kez 31 Aralık 2019‟da Çin Halk Cumhuriyeti‟nin Hubei 

eyaletine bağlı Wuhan Ģehrinde görülmüĢtür. Çin Halk Cumhuriyeti, bu durumu 

DSÖ‟ye bildirmiĢtir. Hastalık, 11 Mart 2020‟de DSÖ tarafından pandemi olarak ilan 

edilmiĢtir. Yeni tip koronavirüsün (SARS-CoV-2) sebep olduğu bu hastalık, yaygın adı 

ile Covid-19 olarak bilinmektedir. Bu virüsün SARS-CoV virüsü ile benzerlik oranının 

%79, MERS-CoV ile benzerlik oranının da %59 olduğu tespit edilmiĢtir. Hastalığın 

yayılmasın öksürük, hapĢırık ve konuĢmaya bağlı damlacıkların yayılması aracılığıyla 

olduğu rapor edilmiĢtir (Tunç ve Atıcı, 2020, s. 347-348). 5 ġubat 2023 tarihi itibariyle 

tüm dünyadaki vaka sayısı 767 milyonu geçmiĢ, 6,9 milyondan fazla insan da Covid-

19 sebebiyle hayatını kaybetmiĢtir. Hastalıktan en çok etkilenen ilk 12 ülkedeki vaka 

ve vefat sayıları Tablo 3‟te yer almaktadır. Salgından en çok etkilenen ilk üç ülke 

Amerika BirleĢik Devletleri (ABD), Çin Halk Cumhuriyeti ve Hindistan‟dır. Türkiye 

bu listede 12. sırada yer almaktadır. 
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Tablo 3: Covid-19‟dan en çok etkilenen ilk 12 ülke 

Sıra  Ülke Vaka Sayısı  Vefat Sayısı  

1 ABD 103.436.829 1.127.152 

2 Çin Halk Cumhuriyeti 99.273.266 121.236 

3 Hindistan 44.991.880 531.884 

4 Fransa 39.053.413 163.680 

5 Almanya 38.429.922 174.412 

6 Brezilya 37.601.257 702.907 

7 Japonya 33.803.572 74.694 

8 G. Kore 31.782.676 34.815 

9 Ġtalya 25.870.833 190.517 

10 Ġngiltere 24.618.868 226.645 

11 Rusya 22.942.458 399.226 

12  Türkiye 17.004.677 101.419 

Kaynak: WHO, 2023 

Ülkemizde ilk Covid-19 vakası 10 Mart 2020‟de tespit edilmiĢtir. 7 Haziran 

2023 itibariyle Türkiye‟de 17.004.677 tespit edilen vakada, 101.419 kiĢi Covid-19 

sebebiyle hayatını kaybetmiĢtir. Türkiye‟de tespit edilen Covid-19 vaka sayıları günlük 

(yeni) ve toplam vakalar olmak üzere ġekil 4‟te gösterilmiĢtir. Günlük vaka sayısının 

en yüksek olduğu dönem 2022 yılının ġubat ayıdır. 
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ġekil 4: Türkiye‟deki Covid-19 vaka sayıları 

Kaynak: Worldometer, 2023 

ġekil 5‟te Türkiye‟de, Covid-19 sebebiyle hayatını kaybeden hasta sayıları 

zaman serisi olarak gösterilmiĢtir. 2021 yılının Nisan ve Mayıs ayları, en fazla vefat 

sayısının yaĢandığı dönem olmuĢtur. Ülkemizde 2020 yılının Nisan ve Aralık 

aylarında, 2021 yılı Nisan ve Eylül aylarında ve 2022 yılının ġubat ayında 5 dalga 

olduğu görülmektedir. 2022 yılının Aralık ayından itibaren Covid-19 kaynaklı ölüm 

rapor edilmemiĢtir. ġekil 4 ve ġekil 5‟te verilen rakamlar Covid-19 salgınının 

ülkemizde ne kadar etkili olduğunu ve sonuçların ne kadar ağır olduğunu 

göstermektedir. 
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ġekil 5: Türkiye‟deki Covid-19 sebebiyle vefat sayıları 

Kaynak: Worldometer, 2023 

 

Covid-19 salgınının kontrol altına alınabilmesi için gerçekleĢtirilen sosyal 

mesafe, gönüllü evde kalma, zorunlu karantina ve seyahat kısıtlamaları gibi 

uygulamalar hemen hemen tüm sektörleri etkilemiĢtir. Konferans, fuar, festival, spor 

turnuvaları, olimpiyatlar, siyasi toplantılar gibi birçok etkinliğin iptal edilmesi veya 

ertelenmesi söz konusu olmuĢtur (Gössling vd., 2021, s. 2). Bu gibi olağanüstü 

durumlarda özellikle Covid-19 salgınının yapısı gereği ağız ve solunum yolu ile 

bulaĢması gibi etkileri nedeniyle özellikle eğitim, pazarlama, ticaret, gıda, tekstil, ev 

eĢyaları gibi birçok sektörde iĢlemler için e-ticaret, e-devlet, online eğitim, online 

iĢlemler gibi uygulamalar tercih edilmektedir. Çoğu sektör bu durumdan olumsuz 

etkilenmiĢ, ekonomik kayıplar gerçekleĢmiĢ ve çok sayıda çalıĢan iĢini kaybetmiĢtir. 

Akaryakıt sektörü ve fabrikalar olumsuz etkilenen baĢlıca sektörlerden olmuĢtur. 

Eğitim, finans, turizm, havacılık, spor endüstrisi ve gayrimenkul sektörlerinde de 
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salgının olumsuz etkileri gözlemlenmiĢtir (Nicola vd., 2020, s. 185-190). Artan vaka 

ve ölüm oranlarının ardından Türkiye, solunum cihazı ve diğer Covid-19 tıbbi 

ekipmanlarına, test kitlerine, alkol, kolonya, dezenfektan ve maske gibi ürünlere iç 

pazarda kullanılmaları için ihracat kısıtlamaları getirmiĢtir (Curran vd., 2021, s. 53).  

Covid-19 salgını insanları eve kapatmıĢtır. Çoğu zaman sokağa çıkma yasağı 

uygulanmıĢtır. Bundan dolayı insanlar, evde daha çok vakit geçirdikleri için farklı 

hobilere yönelmiĢlerdir. Salgın döneminde ev eĢyaları, yapboz, el sanatları, boyama, 

hobi ve oyun gibi ürünlerde satıĢlar artmıĢtır. Salgın hastalık döneminde evlerdeki 

yaĢam tarzı değiĢmeye baĢlamıĢ, uzaktan çalıĢma imkânı olan çalıĢanlar evlerini ofis 

haline dönüĢtürmüĢtür. Ayrıca, eğitim kurumlarının kapalı olması sebebiyle dijital 

imkânları yeterli olan öğrenciler evlerinde uzaktan eğitime devam etmiĢlerdir. Bu 

dönemde aile içi Ģiddet vakalarında da artıĢ görüldüğü belirtilmiĢtir (Nicola vd., 2020, 

s. 185-190). Türkiye Bilimler Akademisi‟nin yayımlamıĢ olduğu Covid-19 Pandemi 

Değerlendirme Raporu‟nda salgından olumlu ve olumsuz etkilenen sektörler ġekil 

6‟da gösterilmiĢtir. 

 

 

ġekil 6: Covid-19 salgınından etkilenen sektörler 

Kaynak: TÜBA, 2020, s. 83 
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1.2.1. Covid-19 Salgını Öncesi Turizm 

20. yüzyılın ikinci çeyreğinden itibaren, dünya ekonomisinin en hızlı geliĢen ve 

büyüyen sektörleri arasında turizm endüstrisi gelmektedir. Turizm, 2015 yılında 283 

milyon (%9,94) istihdam yaratması nedeniyle önümüzdeki yıllarda da önemli bir 

sektör olmaya aday olarak görünmekteydi (ġit, 2016, s. 109). Dünya Turizm Örgütü 

(UNWTO)‟nün 2016 yılı verilerine göre seyahat ve turizm endüstrisi, yan sektörleri ile 

tüm dünyada gayri safi milli hasılanın %9,8‟ini ve küresel dünya ticaretinin de %7‟sini 

oluĢturmaktaydı (Pan vd., 2018, s. 453). Turizm sektörü, Avrupa Birliği‟nin 

GSYĠH‟nın yaklaĢık %10‟nu oluĢturmakta ve 22 milyondan fazla kiĢiye iĢ imkânı 

sağlamaktaydı (TourismReview, 2020). 2019 yılında tüm dünyadaki turist sayısı bir 

önceki yıla kıyasla %4 artarak 1,5 milyara ulaĢmıĢtır. 2019 yılı verileri incelendiğinde 

uluslararası turizm, tüm dünyadaki gayri safi hasılaya 8,9 trilyon $'lık katkıda 

bulunmuĢ (gayri safi hasılanın %10,4'ü) ve 330 milyon kiĢiye istihdam sağlamıĢtır 

(Olufadewa vd., 2021, s. 128). Bu rakam dünya çapında her 10 iĢten birisine karĢılık 

gelmektedir (Haryanto, 2020, s. 2). Dünya Seyahat ve Turizm Konseyi (WTTC), 

turizm sektörünün 2025 yılında doğrudan ve dolaylı olarak yaklaĢık 357 milyon 

(%10,55) istihdam yaratacağını tahmin etmiĢtir (ġit, 2016, s. 109). Covid-19 salgını 

öncesi turizm ile ilgili rakamlar ve tahminler bu Ģekildedir. Covid-19 salgınının 

yaĢandığı dönemde turizm ile ilgili bilgiler ise aĢağıda anlatılmıĢtır.  

 

1.2.2. Covid-19 Salgını ve Dünya’da Turizm 

Bazı sektörler salgın sürecinden oldukça olumsuz etkilenmiĢlerdir. ġüphesiz ki 

olumsuz etkilenen sektörlerin baĢında turizm sektörü gelmektedir. Aynı zamanda, 

turizm, salgının yayılmasının baĢlıca nedenlerinden biridir. Seyahat kısıtlamalarından 

önce çok sayıda Çinli turistin Ġtalya, Ġspanya, Japonya ve diğer ülkelere gitmesi 

virüsün daha çok yayılmasına neden olmuĢtur (Iaquinto, 2020, s. 175). Hava ve deniz 

seyahatleri (özellikle kruvaziyer gemileri) salgının küresel olarak yayılma 

sebeplerinden biri olarak gösterilmiĢtir (Baum ve Hai, 2020, s. 2397). Japonya, ABD, 

Avustralya ve Fransa‟da Covid-19‟dan etkilenen çok sayıda kruvaziyer gemisinin 

limanlara yanaĢması yasaklanmıĢtır (Qiu vd., 2020). Kruvaziyer gemilerinin “yüzen 

petri tabakları”na (laboratuvarlarda bakteri ekimi için kullanılan kaplar) benzetilmiĢ 

olması pazarlamada yaĢanan güçlüklerin göstergesidir. Bu da, kruvaziyer turizminde 
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dünya pazarının %80'inden fazlasına sahip olan üç büyük Ģirketin (Royal Caribbean 

Cruise Lines, CCL ve Norwegian Cruise Line) hisse senetlerinin 17 Ocak 2020 ile 18 

Mart 2020 tarihi arasında %84,2 oranında düĢmesine sebep olmuĢtur (Renaud, 2020, s. 

682). 2020 yılı Mart ayında 27 kruvaziyer firması seferlerini askıya almıĢtır (DeMicco 

vd., 2021, s. 912). 

Dünya‟daki turist sayısı ve turizm gelirlerine bakıldığında 2019 yılından 2020 

yılına doğru %50‟den fazla bir düĢüĢ yaĢadığı gözlenmiĢtir. 2021 yılında küçük bir 

oranda olsa artıĢ yaĢanmıĢtır. 2019 yılında 1 milyar 462 milyon olan turist sayısı, 

2020‟de 399,1 milyon, 2021‟de ise 415,1 milyon olmuĢtur. 2019 yılında turizm geliri 

1.480 milyar $, 2020‟de 533,4 milyar $, 2021‟de ise 550 milyar $‟dır (Tablo 4) 

(UNWTO, 2022).  

 

Tablo 4: Dünya‟daki turist sayısı (milyon) ve turizm geliri (milyar $) 

Yıllar 2019 2020 2021 

Turist Sayısı 1.462,0 399,1 415,1 

Turizm Geliri 1.480,0 533,4 550,0 

Kaynak: UNWTO, 2022 

 

ġekil 7‟de ise uluslararası gelen turist sayılarının 2019, 2020 ve 2021 yıllarında 

Dünya geneli itibariyle aylık değiĢimi gösterilmektedir. DeğiĢim incelendiğinde 

2019‟da yüksek olan turist sayısı 2020‟nin Mart ayından itibaren hızlı bir Ģekilde 

düĢtüğü görülmüĢtür. 2021 yılında ise gelen turist sayısında bir miktar toparlanma 

yaĢamıĢtır ancak bu seviye 2019 değerlerinin çok altındadır.  
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ġekil 7: Uluslararası gelen turist sayıları (dünya geneli) 

Kaynak: UNWTO, 2022 

ġekil 8‟de Covid-19 salgını sebebiyle 2020 yılında uluslararası gelen turist 

sayısında yaĢanan düĢüĢler ve 2021 yılındaki artıĢ gösterilmiĢtir. Dünya genelinde 

2020 ve 2021 yıllarında 2019‟a kıyasla %73 ve %74'lük düĢüĢler olmuĢtur. Bu oran 1 

milyar daha az uluslararası turiste karĢılık gelmekte olup azalan turist sayısı sebebiyle 

turizmde yaĢanan gelir kaybı 1,3 trilyon $ olarak ifade edilmiĢtir. Uluslararası turist 

sayısında en fazla azalıĢın yaĢandığı bölge %84 - %94 oranları ile Asya-Pasifik 

bölgesidir. Bunun nedeni Covid-19 salgınının o bölgede çıkmıĢ olmasıdır. Orta Doğu 

bölgesi de %74 - %79'luk azalıĢlar ile dünya ortalamasının üzerindedir. 2020 yılında 

azalıĢ oranları Avrupa ve Afrika için %69, Amerika için de %68 olarak rapor 

edilmiĢtir. Avrupa ve Amerika 2021 yılında, 2020 yılına göre turizmde bir miktar 

toparlanmıĢtır.  
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ġekil 8: Bölgelere göre uluslararası gelen turist oranındaki azalıĢlar (2020-2021 yılları 

2019‟a kıyasla) 

Kaynak: UNWTO, 2022 

 

Salgın sebebiyle ülkelerin yerel düzeyde aldıkları önlemlerin yanı sıra 

uluslararası örgütler ve iĢ birliği teĢkilatları yaĢanan bu zorlukların altından 

kalkılabilmesi adına doğrudan önlemler alma yolunda adımlar atmıĢlardır. Bu 

örgütlerin en önemlilerinden olan Ekonomik Kalkınma ve ĠĢ Birliği Örgütü (OECD) 

ve üye ülkeleri gerek örgütün gerekse ülkelerin her birinin yürüttükleri politikalarla 

önemli bir ekonomik indikatör olan turizm verilerinin salgın öncesi döneme 

yaklaĢması için büyük çaba göstermektedir. OECD, 38 üye ülkeden oluĢan çok 

disiplinli, hükümetler arası bir kuruluĢtur. Covid-19 salgının sırasında ilk 10‟da yer 

alan 7 tane OECD ülkesinin 2019-2020-2021 yıllarına ait turist sayısı ve turizm 

gelirleri Tablo 5‟te verilmiĢtir (OECD, 2021). 
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Tablo 5: OECD ülkelerinin 2019-2020-2021 yıllarına ait turist sayıları ve turizm 

gelirleri verisi 

 Turist Sayısı (bin) Turizm Geliri (M$) 

Ülke 2019 2020 2021 2019 2020 2021 

Türkiye 51.860 15.826 20.307 34.520 12.059 16.850 

ABD 166.009 79.657 75.647 210.747 101.250 97.052 

Almanya 39.563 33.800 35.652 39.650 29.823 30.014 

BirleĢik Krallık 40.857 36.320 35.800 51.211 46.510 41.116 

Fransa  211.998 89.463 82.630 86.681 52.316 50.639 

Ġspanya  126.170 82.710 75.652 67.964 41.825 37.711 

Ġtalya 95.399 62.102 52.400 44.233 31.214 29.892 

Kaynak: OECD, 2021, UNWTO, 2022  

 

Salgının bütün dünyada yayılım gösterdiği 2020 yılında ziyaretçi sayılarında en 

yüksek etki %74 oranında bir azalıĢla Türkiye‟de gerçekleĢtiği görülmüĢtür. %58 ile 

Fransa ikinci %53 ile ABD üçüncü sırada yer almıĢtır. Ziyaretçi sayılarındaki bu düĢüĢ 

turizm gelirlerinin düĢmesinde de benzerlik göstermiĢ 2020 yılında Türkiye‟de turizm 

gelirlerinde %65‟lik bir daralmaya neden olmuĢtur. Turizm gelirlerindeki azalıĢ 

noktasında ikinci sırada %52 ile ABD yer almıĢ, Fransa ise %40 ile OECD ülkeleri 

arasında en yüksek etkiye maruz kalan üçüncü ülke olmuĢtur. Yeni normal olarak 

adlandırılan döneme geçiĢin baĢladığı 2021 yılının ilk 3 çeyreğini kapsayan verilere 

gelindiğinde ise Türkiye dıĢındaki OECD ülkelerinde durağanlığın devam ettiği 

görülmektedir. Ziyaretçi sayısını 2020 yılına kıyasla %13 oranında artıran Türkiye 

turizm gelirlerinde de %29‟luk bir artıĢ yaĢamıĢtır (Ergün, 2021). 

Salgının baĢlarında Uluslararası Para Fonu (IMF), Covid-19 salgınına bağlı 

olarak 2020 yılında dünya ekonomisinin %3 gerileyeceğini tahmin etmiĢtir. Salgının 

yayılmasını engellemek için karantina ve sokağa çıkma yasakları uygulanmıĢ, 

insanlara evde kalınması söylenmiĢ, uluslararası seyahat kısıtlanmıĢ, vize iĢlemleri 

askıya alınmıĢ ve yabancı ziyaretçilerin ülkelere giriĢine izin verilmemiĢtir (Haryanto, 

2020, s. 2; Higgins-Desbiolles, 2020, s. 2; Qiu vd., 2020). Baum ve Hai (2020) bu 

kısıtlamaları seyahat etme hakkının engellenmesi olarak görmüĢlerdir (Baum ve Hai, 
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2020, s. 2399). Ayrıca, müzelerin, kafe ve restoranların kapatılması, birçok etkinliğin 

ertelenmesi gibi olaylar da turizmi çok ciddi Ģekilde etkilemiĢtir (Gössling vd., 2021, s. 

2). Seyahatlerin kısıtlanması ve havayolu Ģirketlerinin uygulamak zorunda kaldığı 

sosyal mesafe uygulamaları sebebiyle yolcu sayıları ciddi oranda azalmıĢtır. 2020 

yılının Mart ayında otel doluluk oranları önceki yıla kıyasla %70 oranında düĢüĢ 

göstermiĢtir (DeMicco vd., 2021, s. 912). 26 Mart 2020‟de UNWTO, uluslararası 

gelen turist sayısının %20 ile %30 arasında azalacağını tahmin etmiĢtir. Bunun 

sonucunda yaĢanacak turizm gelir kaybının 300-450 milyar $ arasında olacağı 

beklenmektedir (UNWTO, 2020a). Dünya Turizm ve Seyahat Konseyi (WTTC) ise 

turizm gelir kaybı beklentisini 2,1 trilyon $ olarak açıklamıĢtır (Gössling vd., 2021, s. 

10). WTTC, turizm sektöründeki 50 milyon kiĢinin iĢini kaybedebileceğini belirtmiĢtir 

(Nicola vd., 2020, s. 189; Riadil, 2020, s. 101). WTTC‟nin 2021 yılında yayımlamıĢ 

olduğu rapora göre 2020 yılında turizm ile ilgili 62 milyon kiĢinin iĢgücü kaybı 

yaĢadığı bildirilmiĢtir (Gössling ve Schweiggart, 2022).  

Covid-19 salgını sonucunda turizme bağımlı olan küçük ada ülkelerinde 

(Maldivler, Fiji, Barbados, Dominik Cumhuriyeti, Bahamalar, Belize, SeyĢeller vb.) 

GSMH‟nın %11 ile %32 arasında azaldığı rapor edilmiĢtir. Salgın öncesinde GSMH‟sı 

3,4 trilyon Euro olan Almanya‟da, salgının ilk yılında yaĢanan gelir kayıplarının ve 

pandemi desteklerinin toplam maliyetinin 1,3 trilyon Euro olduğu belirtilmiĢtir  

(Gössling ve Schweiggart, 2022). Worldometer (2021) sitesinde yapılan açıklamaya 

göre dünyada 222 ülke salgının etkilerini hissetmiĢtir. 

 

1.2.3. Covid-19 Salgını ve Türkiye’de Turizm 

Türkiye, ılıman iklimi, misafirperverlik geleneği, uzun kıyı Ģeritleri, eĢsiz tarihi 

mekanları, arkeolojik yerleri, doğal güzellikleri ve gittikçe geliĢen alt yapısıyla turizm 

sektörünün son derece geliĢmiĢ olduğu ülkelerden biridir. 1982 yılında çıkarılan 2634 

sayılı Turizm TeĢvik Kanunu sonucu Türkiye turizmi hızlı bir geliĢme göstermiĢtir. 

Turizm, Türkiye‟de ekonomik kalkınmanın arkasındaki en önemli itici güç olmuĢtur. 

Türkiye‟deki turizm Dünya‟daki ilk 10 ülke arasındadır. 2019 yılında, Türkiye‟ye 

gelen yabancı turist sayısı 45 milyon olmuĢ ve bu rakamla Türkiye, tüm dünyada en 

çok ziyaretçi alan destinasyonlar sıralamasında 6. sırada yer almıĢtır. Türkiye, 2019 
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yılında toplam 34,5 milyar $ turizm geliri elde ederek Avrupa'da 6. ve Dünya 

sıralamasında da 15. olmuĢtur (KTB, 2020; UNWTO, 2020a).  

Covid-19 salgını Türkiye‟de, baĢta turizm olmak üzere birçok sektörü olumsuz 

etkilemiĢtir. Türkiye turizmi ilk kez böylesine ağır bir darbeyi Covid-19 salgını 

döneminde almıĢtır. Ülkemizde Covid-19 vakasının görülmesinin ardından ilk kez, 14 

Mart 2020 tarihinde bazı Avrupa ülkeleri vatandaĢlarına seyahat kısıtlaması 

getirilmiĢtir. 21 Mart‟ta 46 ülke olarak baĢlayan uçuĢ yasakları, 27 Mart‟ta tüm dıĢ hat 

seferlerini kapsayacak Ģekilde arttırılmıĢtır. 3 Nisan‟da ise iç hatlardaki tüm seferler 

durmuĢtur (ĠbiĢ, 2020, s. 89).  

Tablo 6‟da 2019, 2020, 2021 ve 2022 yılları için turistlerin turizm iĢletme ve 

belediye belgeli konaklama tesislerine geliĢ sayıları ve tesislerin doluluk oranları 

aylara göre verilmiĢtir. 
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Tablo 6: Bakanlık iĢletme ve belediye belgeli tesislere geliĢ sayıları ve doluluk 

oranları 

Yıl 2019 2020 2021 2022 

Aylar  TGS DO 

(%) 

TGS DO 

(%) 

TGS DO 

(%) 

TGS DO 

(%) 

Ocak 4.196.696 38 4.638.672 36 2.514.228 18 2.752.012 31 

ġubat 4.970.376 36 4.196.910 32 2.689.048 20 2.800.059 32 

Mart 6.689.906 45 2.711.720 19 3.807.006 26 3.828.458 39 

Nisan 8.924.896 50 719.430 4 3.439.249 20 3.612.924 32 

Mayıs 9.949.168 54 831.105 4 3.580.133 21 5.975.439 52 

Haziran 12.313.164 72 2.203.877 10 6.194.834 36 7.040.520 65 

Temmuz 14.193.927 85 4.507.719 24 9.865.462 64 8.433.434 78 

Ağustos 15.383.982 86 6.959.139 42 10.371.679 67 8.994.064 83 

Eylül 15.552.792 90 3.879.866 27 8.656.405 57 8.797.368 68 

Ekim 15.977.621 91 5.931.690 37 9.292.685 60 8.067.354 62 

Kasım 14.901.074 95 3.274.271 21 5.558.703 36 5.562.469 40 

Aralık 15.419.019 97 2.025.035 15 4.799.917 34 4.403.588 35 

Toplam 69.477.564 71 41.879.434 23 70.769.349 40 70.267.689 54 

Kaynak: KTB, 2020-2023. 

 

Seyahat kısıtlamaları ve uçuĢlarının durdurulması sebebiyle özellikle 2020 

yılının Nisan ve Mayıs aylarında konaklama tesislerine geliĢ yapan turist sayıları 

oldukça azalmıĢ ve doluluk oranları %4 seviyesine düĢmüĢtür. Haziran ayı ile 

yasakların gevĢetilmesi ve yurt dıĢından gelecek turistlere izin verilmesiyle beraber 

Temmuz, Ağustos ve Eylül ayları turizm açısından 2020‟nin 2. çeyreğine kıyasla biraz 

daha hareketli geçmiĢtir. Ağustos ayında konaklama tesislerine toplam geliĢ sayısı 

6.959.139 kiĢi olup tesislerdeki doluluk oranı da %42‟ye ulaĢmıĢtır. Ancak, 2020 yılı 

geneli için tesise geliĢ sayıları ve doluluk oranı verileri 2019 yılı ile kıyaslanmayacak 

kadar düĢük seviyededir (KTB, 2021). Tesise geliĢ ve doluluk oranları incelendiğinde, 

tesise geliĢ sayılarının 2020 yılının Mart ayından itibaren hızlı bir Ģekilde düĢüĢe 

geçtiği görülmektedir. 2021 yılının özellikle Mart ayından itibaren tesise geliĢ sayısı ve 

doluluk oranlarında artıĢ olduğu görülmektedir. 2019 yılındaki tesise geliĢ sayısı 
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yaklaĢık 69,5 milyon ve doluluk oranı da %71‟dir. Covid-19 salgınının baĢlamasıyla 

konaklama sektörü oldukça olumsuz etkilenmiĢ, tesise geliĢ sayısı 42 milyonun altına 

düĢerken doluluk oranı da %23 seviyesine gerilemiĢtir. 2021 ve 2022 yıllarında toplam 

tesise geliĢ sayısı değerleri 2019 yılı değerine ulaĢmıĢ olmasına rağmen, doluluk 

oranları 2019 yılı seviyesine göre daha düĢüktür.  

Tablo 7‟de ise 2019, 2020 ve 2021 yıllarına ait turizm istatistikleri verilmiĢtir.  

 

Tablo 7: 2019-2022 yılları Türkiye turizm istatistikleri 

Ġstatistikler 2019 2020 2021 2022 
2019-2020 

DeğiĢim (%) 

2020-2021 

DeğiĢim (%) 

2021-2022 

DeğiĢim (%) 

Toplam 

Ziyaretçi 

(milyon) 

51,7 15,9 30,0 51,4  - 69,14 + 88,6 + 71,0 

Turizm Geliri 

(milyar $) 
34,0  12,1 24,4 46,2 - 65,1 + 101,6 + 89,3 

Turizm Gideri 

(milyar $) 
4,4 1,1 1,8 4,2 - 74,9 + 67,6 + 133,3 

Ortalama 

Harcama ($) 
666 762 834 901 + 14,4 + 9,4 + 8,0 

Kaynak: KTB, 2019-2022 

 

2019 yılında ülkemize 51,7 Milyon toplam ziyaretçi gelmiĢtir. Bir önceki yıla 

göre %12,22 artıĢ göstermiĢtir. Bunun 45,1 milyonu yabancı ziyaretçi, 6,7 milyonu 

yurt dıĢı ikametli vatandaĢ ziyaretçidir. 2020 yılında ise 15,9 milyon toplam ziyaretçi 

gelmiĢtir. Toplam ziyaretçi sayısı bir önceki yıla göre %69,14 azalıĢ göstermiĢtir. 

Bunun 12,7 milyonu yabancı ziyaretçi, 3,2 milyonu yurt dıĢı ikametli vatandaĢ 

ziyaretçidir. 2021 yılında ülkemize toplam 30.038.961 ziyaretçi gelmiĢtir. Bunun 

5.326.695‟i yurtdıĢı ikametli vatandaĢ ziyaretçidir. Turizm gelirleri 2022 yılında 46,2 

milyar dolar olmuĢtur. Türkiye 2022 yılında turizmde gelir arttırmadaki 

performansıyla birinci olmuĢtur. 2022‟ de turistler ülkemizi en fazla birinci sırada 

“gezi, eğlence, sportif ve kültürel faaliyetler”, ikinci sırada “akraba ve arkadaĢ 

ziyareti”, üçüncü sırada ise “alıĢveriĢ” amacıyla ziyaret etmiĢlerdir. 2022 yılında 

Türkiye 51,4 milyon ziyaretçi sayısı ile Dünya‟da Fransa ve Ġspanya‟dan sonra en 

fazla ziyaretçi alan üçüncü ülke olmuĢtur  (KTB, 2022). Turizm gideri 2019 yılında 4,4 
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milyar $ seviyesindeyken, bu rakam 2020 ve 2021‟de 2 milyar $‟ın altına düĢmüĢ, 

2022‟de ise 4,2 milyar $ seviyesine yükselmiĢtir. Ortalama harcama değerinin ise 

sürekli olarak artıĢ gösterdiği görülmektedir. Bunun sebebi, Covid-19 önlemleri için 

yapılan maliyetlerin harcamalara yansıması olabilir. Tablo 8‟de Türkiye‟ye 2019, 

2020, 2021 ve 2022 yılları itibariyle en çok ziyaretçi gönderen 5 ülke verilmiĢtir.  

 

Tablo 8: Türkiye‟ye en çok ziyaretçi gönderen 5 ülke (2019-2022) 

Ülke  KiĢi Sayısı 

(2019) 

Ülke  KiĢi Sayısı 

(2020) 

Ülke  

 

KiĢi Sayısı 

(2021) 

Ülke KiĢi Sayısı 

(2022) 

Rusya 7.017.657 Rusya 2.128.758 Rusya 4.694.422 Almanya 5.679.194 

Almanya 5.027.472 Bulgaristan 1.242.961 Almanya 3.085.215 Rusya 5.232.611 

Bulgaristan 2.713.464 Almanya 1.118.932 Ukrayna 2.060.008 Ġngiltere 3.370.739 

Ġngiltere 2.562.064 Ukrayna 997.652 Bulgaristan 1.402.795 Bulgaristan 2.882.512 

Ġran 2.102.890 Ġngiltere 820.709 Ġran 1.153.092 Ġran 2.331.076 

Kaynak: KTB, 2019-2022 

 

3 yılda ülkemize en çok ziyaretçi gönderen ülke Rusya olmuĢtur. Salgın 

nedeniyle 2020 yılında ziyaretçi sayısı 2019‟a kıyasla %71,74 oranında azalmıĢtır. 

2020 yılında ülkemize en çok turist Rusya‟dan gelmiĢ olup bu ülkeyi Bulgaristan ve 

Almanya takip etmektedir. 2021 yılında ülkemize gelen ziyaretçilerin sayısı 2020 

yılına kıyasla %94,06 oranında artmıĢtır. 2021 yılında ülkemize en çok ziyaretçi 

gönderen ülkeler sırasıyla Rusya, Almanya, Ukrayna, Bulgaristan ve Ġran olmuĢtur 

(KTB, 2021). 2022 yılında ülkemize toplam 44.564.395 turist gelmiĢtir. En çok turist 

%12,74 ile Almanya 1.sırada, %11,74 ile Rusya 2. sırada, %7,56 ile Ġngiltere 3. sırada 

yer almıĢtır.   

 

1.2.4. Covid-19 Salgını ve Eski Salgınların Sektörlere Etkileri 

Covid-19 salgınının etkileri hala devam etmektedir. Salgın hastalıkların turizm 

talebi ve turist sayılarını azaltarak, turizm ve ulaĢtırma sektörünü olumsuz etkilediği 

literatürdeki çalıĢmalardan anlaĢılmaktadır. Konaklama tesisleri ve seyahat acentaları 

da turizm talebindeki azalıĢtan benzer Ģekilde etkilenmektedir. Bir turizm krizi olarak 
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ele alınabilecek salgın hastalıklar (pandemiler), turizm destinasyonunun algısını 

olumsuz etkilemekte ve çekiciliğini azaltmaktadır. OluĢan güvensiz ortam sebebiyle 

turist sayıları ve turizm gelirleri azalmakta ve turizm faaliyetleri sürdürülemez hale 

gelmektedir (Çeti ve Ünlüönen, 2019, s. 112). Sağlık altyapısının ve Ģeffaf 

bilgilendirmenin olmadığı düĢük gelirli ekonomilerde turizm talebinin salgına bağlı 

olarak azaldığı tespit edilmiĢtir (Karabulut vd., 2020). 

21.yy‟a bakıldığında özellikle 2000 ve 2015 yılları arasında önemli ve yıkıcı 

olaylar gerçekleĢmiĢtir. Turizm ve ona bağlı sektörler, 11 Eylül saldırıları (2001), 

SARS salgını (2003), Hint Okyanusu'ndaki tsunami (2005), küresel ekonomik kriz 

(2008 - 2009) ve MERS salgını (2015) gibi çok sayıda kriz ile karĢı karĢıya 

gelmiĢlerdir. SARS, uluslararası turist geliĢlerinde %0,4 oranında, küresel ekonomik 

kriz ise %4,0 oranında düĢüĢe neden olmuĢtur (Gössling vd., 2021, s. 4). Hong 

Kong‟da SARS salgını nedeniyle yaĢanan ekonomik kriz çok etkili olmamıĢtır. Fakat 

seyahatlerdeki düĢüĢ, ulaĢım, turizm ve perakende sektörünü önemli ölçüde 

etkilemiĢtir (Siu ve Wong, 2004, s. 68). 2003‟te SARS virüsü korkusu nedeniyle Çin 

ve Singapur‟da en düĢük seviyelere ulaĢan turizm, 2004 yılında hızlı bir Ģekilde 

toparlanma yaĢamıĢ ve 2005‟te de artmaya devam etmiĢtir (Lee ve Chen, 2011, s. 

1422). MERS‟in Suudi Arabistan‟a yapılan hac seferleri sırasında etkili olabileceği 

düĢünülmüĢ fakat herhangi bir sorun yaĢanmamıĢtır (Al-Tawfiq vd., 2014, s. 424). Hac 

ve umre seyahatleri, herhangi bir MERS vakası rapor edilmeden devam etmiĢtir (Al-

Tawfiq vd., 2014, s. 422). Bu krizlerin küresel turizme etkileri ġekil 9‟da gösterilmiĢtir 

(Gössling vd., 2021, s. 4). 

 

 

ġekil 9: 21. yüzyıldaki baĢlıca krizlerin küresel turizme etkileri 
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Kaynak: Gössling vd., 2021 

ġekil 9‟a bakıldığında 2003 yılındaki SARS ve 2015 yılındaki MERS salgınları 

sonrasında uluslararası gelen turist sayısında herhangi bir azalıĢ görülmemektedir. 

Ancak, Covid-19 salgını tüm dünyayı etkilemiĢ olması sebebiyle diğer krizlerden 

farklıdır (Higgins-Desbiolles, 2020, s. 2). Zenker ve Kock (2020), Covid-19 salgınını 

sadece bir doğal afet olarak tanımlamamıĢ, salgının aynı zamanda sosyo-politik, 

ekonomik ve turizm talebi krizi olduğunu da belirtmiĢtir. Covid-19 salgını sadece 

sağlık krizi yaratmamıĢ aynı zamanda ekonomik krize de sebep olmuĢtur (Gössling 

vd., 2021, s. 1). 

Bir bölgede salgın hastalıkların görülmesi, o bölgeye olan turizm talebini ve 

dolayısıyla da turizm gelirlerini azaltmaktadır. Literatürdeki çalıĢmalar, salgın 

hastalıkların turizm talebini etkilediğini göstermektedir. Talebin etkilenmesi, salgının 

yayılma hızına ve etkilerine bağlı olarak değiĢmektedir. 6 kıtada ve 30 farklı ülkede 

görülen SARS‟ın (Al-Tawfiq vd., 2014, s. 423) turizm ve seyahat sektöründe sebep 

olduğu küresel kaybın 100 milyar $ olduğu rapor edilmiĢtir (Keogh-Brown vd., 2008, 

s. 1345). Bu kaybın Çin‟de 48 milyar $ olduğu belirlenmiĢtir (Gössling vd., 2021, s. 

4). SARS salgınının 2002 ve 2003 yıllarında Çin Halk Cumhuriyeti‟nde turizm 

gelirlerine etkisi ġekil 10‟da gösterilmiĢtir.  

 

 

ġekil 10: SARS salgınının Çin Halk Cumhuriyeti‟nde turizm gelirlerine etkisi 

Kaynak: Hong vd., 2020, s. 3749 
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Hong Kong‟da, SARS salgını sırasında turizm, eğlence ve restoran 

sektörlerinde %80‟lere varan iĢ kaybı yaĢandığı belirtilmiĢtir (Berry vd., 2015, s. 999). 

SARS salgını sebebiyle Hong Kong‟da en çok etkilenen üç sektör konaklama, 

havayolları ve perakendecilik sektörleri olmuĢtur. 2003 yılının Mart ayındaki verilere 

göre turist geliĢleri önceki yıla kıyasla %10,4 azalmıĢtır. Turist sayısındaki 850.000 

kiĢilik azalma nedeniyle Nisan 2003‟te Hong Kong ekonomisinin 4,2 milyar Hong 

Kong doları kayıp yaĢadığı belirtilmiĢtir. Ayrıca, salgının kontrol altına alınmasından 

sonra korku ve panik havasının geçtiği ve ekonominin hızla toparlandığı bildirilmiĢtir 

(Siu ve Wong, 2004, s. 74). 2003 yılında, SARS salgınından etkilenen bölgelerdeki 

(Çin, Hong Kong, Tayvan ve Kanada) havalimanlarında yolcu trafiği %57 ile %77,6 

arasında azalmıĢtır (Gallego ve Font, 2020, s. 2).  

2004 yılında kuĢ gribi salgını nedeniyle Vietnam‟a turist geliĢlerinde %5‟lik bir 

düĢüĢ yaĢanmıĢ, bunun sonucunda da gayri safi hasılada %0,4‟lük bir azalma meydana 

gelmiĢtir (Page vd., 2006, s. 364). Türkiye‟de kuĢ gribinden olumsuz etkilenen 

ülkelerden biridir. 2005 yılında 20 milyon olan yabancı turist sayısı 2006 yılında %7 

azalarak 18,9 milyona gerilemiĢtir (COMCEC, 2017).  

2009 yılının Nisan ayında Meksika‟da Domuz Gribi (H1N1) salgınının 

görülmesinin ardından geçen 5 aylık süre boyunca 1 milyondan fazla yabancı turist 

kaybının yaĢanması 2,8 milyar $‟lık turizm gelir kaybına sebep olmuĢtur. Ülkede 

turizm talebi düĢmüĢ, rezervasyonlar iptal edilmiĢ ve çok sayıda havayolu Ģirketi 

Meksiko City Ģehrine uçuĢları iptal etmiĢtir. Meksika‟da turizm sektörü 2009 yılının 

sonunda toparlanmıĢ; turist sayıları, turizm gelirleri ve otel doluluk oranları eskiye 

dönmüĢtür (Rassy ve Smith, 2013, s. 826).   

Sierra Leone‟de 2014 yılında Ebola salgınının görülmesinin ardından turizm 

sektörü oldukça olumsuz bir Ģekilde etkilenmiĢtir. Ülkeye yapılan uçuĢlar iptal 

edilmiĢtir. Kruvaziyer gemileri de ülkeye uğramamıĢlardır. UçuĢların ve otel 

rezervasyonlarının iptal edilmesi, otellerin kapanmasına sebep olmuĢtur. Turistin 

gelmemesi ve otellerin kapanması sonucunda aktiviteler iptal edilmiĢtir. Otel 

çalıĢanları, turist rehberleri ve turistik aktivitelerde çalıĢan kiĢiler iĢsiz kalmıĢlardır 

(Kongoley-Mih, 2014, s. 542). 

Covid-19 salgını nedeniyle turizmde arz ve talepte ciddi değiĢimler meydana 

gelmiĢtir. Uluslararası seyahat yasağı uygulaması, sınırların kapanması, uzun karantina 
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süreleri ve hava seyahatlerinin yasaklanması gibi nedenlerle birçok ülkenin iç ve dıĢ 

turizm gelirleri ve turist sayıları haftalar içinde hızla düĢmüĢtür. Turistik destinasyon 

ve turistik ürünlere talep azalmıĢtır. Sonuçta, konaklama sayısında ve turizm 

gelirlerinde azalma yaĢanmıĢtır (Çakır ve Barakazı, 2020, s. 314-323). Bunun sonucu 

olarak, hem ulusal hem de uluslararası ekonomiler etkilenmiĢtir (Gössling vd., 2021, s. 

2).  

Covid-19 salgınının, Endonezya turizm endüstrisine etkilerinin araĢtırıldığı bir 

çalıĢmada 52 turizm çalıĢanı ile görüĢmeler yapılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda, 

görüĢmeye katılanların %96,2‟si iĢ yerlerinin veya kendilerinin salgından etkilendiğini 

belirtmiĢlerdir. GörüĢmeye katılanların sadece %48,1‟i iĢ yerlerindeki sistemin eskisi 

gibi çalıĢmaya devam ettiğini söylemiĢlerdir. Salgın süreci nedeniyle iĢten çıkarma 

oranının %46,2 olduğu belirlenmiĢtir. ÇalıĢmada ayrıca, turizm iĢletmelerini eski 

haline getirebilmek için hem ulusal hem de uluslararası pazarlama kampanyalarının 

yürütülmesi gerektiği vurgulanmıĢtır (Riadil, 2020, s. 98). Covid-19 nedeniyle 2020 

yılının ikinci çeyreğinde Vietnam turizminin 5 milyar $ kayıp yaĢayacağı, benzer 

Ģekilde turizm gelir kayıpları nedeniyle Filipinlerdeki gayri safi milli hâsıla kaybının 

2020‟de %0,3-0,7 arasında olacağı tahmin edilmiĢtir (Nicola vd., 2020, s. 189). 

Bir ürünün üretilmesinde, harici bir kurumun veya beklenmedik bir durumun 

etkisi sonucunda ürünün arzı veya talebi değiĢebilir. Ancak salgın hastalıklar sırasında 

otellerin kapanması gibi durumlar turizm arzını ve sınırların kapatılması gibi durumlar 

da turizm talebini ortadan kaldırdığı için sektörün ekonomik kayıpları klasik metotlar 

ile belirlenemez. Bu nedenle, Covid-19 salgınının Yunanistan‟ın turizm sektörüne 

etkilerinin belirlenmesi amacıyla, erken rezervasyon iptalleri üzerinden 3 farklı 

senaryo (%60, 75 ve 90) incelenmiĢtir. En kötü senaryoda, 2020 yılında 2019 yılına 

kıyasla gelen turist sayısının %86,5 azalacağı belirtilmiĢtir. 2019 yılında turizmin 

Yunanistan gayri safi milli hasılasına katkısı 29,1 milyar € olup, bu katkının 2020 

yılında kötümser senaryoya göre sadece 3,9 milyar € olacağı tahmin edilmiĢtir (25,2 

milyar € gelir kaybı). Ġyimser senaryoda ise 2019 yılına kıyasla gelen turist sayısının 

%57,7 oranında azalacağı ve turizm gelir kaybının 16,8 milyar € olacağı tahmin 

edilmiĢtir (Papanikos, 2020, s. 95). 

Yapılan baĢka bir çalıĢmada, turizm endüstrisinin 24 milyar $ 

kaybedebileceğinden bahsedilmiĢtir (Hirsch, 2020). Lojistik ve tedarik zinciri de bu 
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durumdan büyük çoğunlukla etkilenmiĢtir. Lojistik zincirleri çökmekte, fiyatlar 

düĢmekte ve büyük Ģirketler büyük zararlar görmekte, küçük ve orta ölçekli turizm 

iĢletmeleri ise ayakta kalmak için çözüm yolları bulmaya çalıĢmaktadırlar. Örneğin, 

L‟Oreal firması parfüm ve saç jölesi gibi ürünler yerine üretim değiĢikliğine giderek el 

dezenfektanı üretmeye baĢlamıĢtır (Schumacher vd., 2021). Çin Halk Cumhuriyeti'nde 

yapılan bir çalıĢmada ise Covid-19 salgınının 2020 yılında iç turist oranını %15,5 

azalttığı ve turizm endüstrisinin %20,6 küçüldüğü belirtilmiĢtir. Bunun sonucunda da 

turizm gelirlerinin 1,18 trilyon Yuan azaldığı ortaya çıkmıĢtır (Zhu ve Deng, 2020, s. 

3514).  

Covid-19 salgınının Avustralya ekonomisine ve turizmine etkilerinin 

incelendiği bir çalıĢmada, 2020 yılı verileri 2018/19 dönemi ile kıyaslanmıĢtır. Salgın 

sebebiyle Avustralya ekonomisinin 39-42 milyar Avustralya Doları kaybının olduğu, 

turizm sektöründe 152.000 iĢ kaybının yaĢandığı ve turizm tedarik zinciri ile iliĢkili 

sektörlerde iĢ gücü kayıplarının 423.000 ile 456.000 kiĢi arasında olduğu belirtilmiĢtir 

(Pham vd., 2021).  

Yapılan baĢka bir çalıĢmada, 2020 yılındaki turist kaybı tahmin edilmeye 

çalıĢılmıĢ ve sonuçta salgının turizm sektörünü önemli ölçüde etkilediğini, Ġtalya‟nın 

Sorrento kasabasındaki turizm katma değerinin %70 oranında düĢebileceği ve sıfır 

yabancı turist sayısına ulaĢabileceği ortaya konmuĢtur. Sorrento kasabasındaki aileler 

%87 turizm geliri ile yaĢamaktadırlar. Turist sayısının düĢmesini engellemek ve turizm 

ekonomisini yeniden canlandırmak için kiĢileri devamlı o bölgeye ziyarete gelen sadık 

turist ve yakın bölgelerden gelme ihtimali olan turistlere odaklanmaya zorlamıĢtır 

(Agovino ve Musella, 2021).  

Ġtalya, Yunanistan ve Büyük Britanya‟da, 2020 yılındaki iki ayrı kapanma 

döneminde (Mart – Mayıs ve Ekim – Aralık) 1346 kiĢi anket çalıĢması yapılmıĢtır. 

Potansiyel turistlerin Covid-19 dönemindeki yönelimlerinin belirlenmeye çalıĢıldığı bu 

araĢtırmanın sonuçlarına göre, turistlerin ülke sınırları kısa süreli seyahat ve tatilleri 

tercih ettikleri ortaya çıkmıĢtır. Favori destinasyonun ise deniz kenarı olduğu 

belirtilmiĢtir (Reitano vd., 2021, s. 85).  

Çin‟in Hubei eyaletinde yapılan baĢka bir çalıĢmada ise salgının baĢlamasından 

20 hafta sonra turizmin toparlandığı bulunmuĢtur. ÇalıĢmada, Hubei eyaletine daha 

fazla yerel turistin gelmeye baĢladığı, uzun mesafeli gelen turist sayılarında ise azalma 
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olduğu belirtilmiĢtir (Li vd., 2022, s. 299-300). Salgın hastalıkların turizme olan 

etkileri Tablo 9‟da özetlenmiĢtir.  

 

Tablo 9: Salgın hastalıkların turizme etkileri 

Salgın 

Hastalık 

Etkilenen 

Ülkeler 

Gelir Kaybı Turist Sayısındaki 

DeğiĢimler 

Turizme Etkiler Kaynak 

S
A

R
S

 

(2
0
0

3
-2

0
0

5
) 

Çin Çin‟de 48 milyar $ gelir 

kaybı olmuĢtur. 

Çin‟de Uluslararası 

turizm gelirinde %50-60, 

iç turizm gelirinde %10 

kayıp ve 25,3 milyar $ 

ekonomik kayıp 

olmuĢtur. 

Tüm dünyada 

uluslararası turist 

geliĢleri %0,4 

azalmıĢtır. 

 (Gössling vd., 

2020, s. 4); (C. 

Wang vd., 

2021, s. 3) 

Hong 

Kong 

Nisan 2003‟te Hong 

Kong ekonomisinin 4,2 

milyar Hong Kong doları 

kayıp yaĢadığı 

belirtilmiĢtir. 

2003 yılının Mart 

ayındaki verilere göre 

turist geliĢleri önceki 

yıla kıyasla %10,4 

azalmıĢtır. 

Hong Kong'da ulaĢım, 

turizm ve perakende 

sektörü önemli ölçüde 

etkilenmiĢtir. 

(Siu ve Wong, 

2004, s. 68) 

Çin ve 

Singapur 

  2003‟te en düĢük 

seviyelere ulaĢan 

turizm, 2004 yılında 

hızlı bir Ģekilde 

toparlanmıĢ ve 2005‟te 

de artmaya devam 

etmiĢtir. 

(Lee ve Chen, 

2011, s. 1422) 

Çin, Hong 

Kong, 

Tayvan ve 

Kanada 

 Havalimanlarında 

yolcu trafiği %57 ile 

%77,6 arasında 

azalmıĢtır. 

 (Rassy ve 

Smith, 2013, s. 

826) 

Hong 

Kong  

Tüm Dünya‟da turizm ve 

seyahat sektöründe 

yaĢanan küresel kaybın 

100 milyar $ olduğu 

rapor edilmiĢtir. 

 Turizm, eğlence ve 

restoran sektörlerinde 

%80'lere varan iĢ kaybı 

yaĢandığı belirtilmiĢtir. 

(Keogh-Brown 

vd., 2008, s. 

1345);  (Berry 

vd., 2015, s. 

999) 

E
b

o
la

 

(2
0
1

4
) 

Sierra 

Leone 

 Ülkeye yapılan 

uçuĢlar iptal 

edilmiĢtir. 

Kruvaziyer gemileri 

de ülkeye 

uğramamıĢlardır. 

UçuĢların ve otel 

rezervasyonlarının 

iptal edilmesi, 

otellerin kapanmasına 

sebep olmuĢtur. Otel 

çalıĢanları, turist 

rehberleri ve turistik 

aktivitelerde çalıĢan 

kiĢiler iĢsiz 

kalmıĢlardır. 

(Kongoley-

Mih, 2014, s. 

542) 

M
E

R
S

 

(2
0
1

2
-2

0
1

3
) 

Suudi 

Arabistan 

  Hac ve umre 

seyahatleri herhangi 

bir MERS vakası 

rapor edilmeden 

devam etmiĢtir. 

(Al-Tawfiq 

vd., 2014, s. 

422) 

Güney 

Kore 

Güney Kore‟de yabancı 

turistlerden 2,6 milyar 

$, konaklama 

sektöründe 542 milyon 

$, yiyecek ve içecek 

sektöründe 359 milyon 

$ ve ulaĢtırma 

sektöründe 106 milyon 

$ kayıp yaĢandığı 

bildirilmiĢtir. 

  (C. Wang vd., 

2021, s. 3) 
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Tablo 9: Salgın hastalıkların turizme etkileri (devam ediyor) 

D
o

m
u

z 
G

ri
b

i 

(2
0
0

9
) 

Meksika 2,8 milyar $'lık turizm 

gelir kaybı 

yaĢanmıĢtır. 

Çok sayıda 

havayolu Ģirketi 

Meksiko City 

Ģehrine uçuĢları 

iptal etmiĢtir. 

Yabancı turist 

sayısındaki kayıp 1 

milyondan fazladır.  

Turizm talebi 

düĢmüĢ, 

rezervasyonlar iptal 

edilmiĢtir. 

(Rassy ve 

Smith, 2013, 

s. 826) 
K

u
Ģ 

G
ri

b
i 

(2
0
0

4
) 

Vietnam Gayri safi hasılada 

%0,4'lük bir azalma 

meydana gelmiĢtir. 

Turist geliĢlerinde 

%5'lik bir düĢüĢ 

yaĢanmıĢtır. 

 (Page vd., 

2006, s. 364) 

Türkiye  2006 yılında 

yabancı turist geliĢi 

bir önceki yıla göre 

%7 azalmıĢtır. 

 (COMCEC, 

2017, s. 80-

81) 

C
o

v
id

-1
9
 (

2
0

2
0

 -
 …

) 

Çin Çin‟de gayri safi milli 

hasıla %4,2 azalmıĢ ve 

iĢsizlik %6,6 artmıĢtır.  

Turizm gelirlerinin 

1,18 trilyon Yuan 

azalmıĢtır. 

Ġç turizm talebi 

%41,8 oranında 

azalmıĢtır. 

2020 yılında iç 

turist oranı %15,5 

azalmıĢtır.  

Yerel halkın büyük 

çoğunluğunun 

salgından etkilenen 

turizmin sosyal 

etkilerini azaltmak 

için ödeme yapmaya 

istekli oldukları 

ortaya çıkmıĢtır.  

Turizm endüstrisi 

%20,6 küçülmüĢtür. 

Turizm ve seyahat 

(T&T) yüzdesi %50 

düĢmüĢtür. 

(Qiu et al., 

2020); 

(C.Wang vd., 

2021, s. 18); 

(Zhu ve 

Deng, 2020, 

s. 3514) 

Hong Kong  Ocak – Haziran 

2020 döneminde 

yabancı ziyaretçi 

sayısı %90 

azalmıĢtır.  

DıĢ hat uçuĢları %95 

oranında azalmıĢtır. 

(Luo ve Lam, 

2020) 

 Endonezya Turizm sektöründe 

%50'lere varan gelir 

kayıpları yaĢamıĢtır. 

2020 yılında dünya 

genelinde 

uluslararası 

uçuĢlardaki yolcu 

sayısının 3,8 milyar 

azalacağı 

belirtilmiĢtir. 

Salgın süreci 

nedeniyle iĢten 

çıkarma oranının 

%46,2 olduğu 

belirtilmiĢtir. 

Seyahat kısıtlamaları 

nedeniyle konaklama 

sektöründe her 10 

otel odasından 8'i boĢ 

kalmıĢtır. 

Konuk sayıları bütün 

ülkelerde %50‟den 

fazla bir oranda 

düĢmüĢtür. 

(Riadil, 2020, 

s. 98); 

(Haryanto, 

2020, s. 3); 

(Akca, 2020, 

s. 59); 

(Gössling vd., 

2021, s. 7) 

Yunanistan Turizm gelir kaybının 

2020 yılında kötümser 

senaryoya göre 25,2 

milyar €, iyimser 

senaryo göre de 16,8 

milyar € olacağı 

tahmin edilmiĢtir. 

2020 yılında, 

kötümser senaryoda 

gelen turist 

sayısının %86,5 

azalacağı, iyimser 

senaryoda ise gelen 

turist sayısının 

%57,7 oranında 

azalacağı 

belirtilmiĢtir.  

 (Papanikos, 

2020, s. 95) 

Avustralya Turizm gelirlerinde 39-

42 milyar Avustralya 

doları kayıp 

yaĢanmıĢtır. 

 Turizm sektöründe 

152.000 iĢ kaybının 
yaĢandığı ve turizm 

tedarik zinciri ile iliĢkili 

sektörlerde iĢ gücü 
kayıplarının 42.3000 ile 

456.000 kiĢi arasında 

olduğu belirtilmiĢtir. 

(Pham vd., 

2021, s. 

103179) 
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Tablo 9: Salgın hastalıkların turizme etkileri (devam ediyor) 

Ġspanya 30 Haziran 2020 

itibariyle 43,5 milyar 

Euro gelir kaybı 

yaĢanmıĢtır. 

2020 yılında turist 

geliĢlerinde %77 

kayıp yaĢanmıĢtır. 

Turizm ve seyahat 

(T&T) yüzdesi %50 

düĢmüĢtür. 

(Sánchez-

Cañizares 

vd., 2021, s. 

2); (Orîndaru 

vd., 2021) 

Gürcistan 2020 yılının ilk 

çeyreğinde önceki yılın 

aynı dönemine kıyasla 

turizm gelirleri %12,9 

azalmıĢtır. 

2020 yılının ilk 

çeyreğinde önceki 

yılın aynı dönemine 

kıyasla yabancı 

ziyaretçi sayısı 

%15,2 azalmıĢtır. 

2020 yılının ilk 

çeyreğinde önceki 

yılın aynı dönemine 

kıyasla ortalama 

geceleme süresi %8,8 

azalmıĢtır. 

(Kvirkvelia 

ve Tsitsagi, 

2021, s. 31) 

Romanya Turizm gelirleri 

Romanya‟da %80, 

oranında azalmıĢtır. 

2020 yılında turist 

geliĢlerinde %83 

kayıp yaĢanmıĢtır. 

Konuk sayıları bütün 

ülkelerde %50‟den 

fazla bir oranda 

düĢmüĢtür. 

(Orîndaru 

vd., 2021, s. 

6781) 

Türkiye Turizm Gelirleri 

Türkiye‟de %77 

oranında azalmıĢtır. 

 Konuk sayıları bütün 

ülkelerde %50‟den 

fazla bir oranda 

düĢmüĢtür. Turizm ve 

seyahat (T&T) 

yüzdesi %50 

düĢmüĢtür. 

Portekiz ve 

Sırbistan 

Turizm Gelirleri 

Portekiz ve 

Sırbistan‟da %74 

oranında azalmıĢtır.  

 Konuk sayıları bütün 

ülkelerde %50‟den 

fazla bir oranda 

düĢmüĢtür. 

Ġzlanda ve Malta Turizm Gelirleri 

Ġzlanda ve Malta‟da 

%71 oranında 

azalmıĢtır. 

 Konuk sayıları bütün 

ülkelerde %50‟den 

fazla bir oranda 

düĢmüĢtür. 

 Avusturya Turizm Gelirleri 

Avusturya‟da %44 

oranında azalmıĢtır.  

 Konuk sayıları bütün 

ülkelerde %50‟den 

fazla bir oranda 

düĢmüĢtür. 

 

Küba  Ocak – Mayıs 2020 

döneminde Küba‟ya 

gelen uluslararası 

turist sayısı %57,2 

azalmıĢtır.  

 (Sánchez, 

2021) 

Hindistan Hindistan Turizm 

Bakanlığı turizm 

sektörünün 1,25 trilyon 

Hindistan rupisi zarar 

edeceği belirtilmiĢtir. 

2020 yılı Mart 

ayında önceki aya 

kıyasla uluslararası 

turist sayısı %67, 

yerli turist sayısı ise 

%40 oranında 

azalmıĢtır. 

 (Kumar, 2021, 

s. 24) 

BangladeĢ BangladeĢ turizminin 

2020 yılındaki gelir 

kaybının 70 milyar Taka 

olduğu belirtilmiĢtir. 

 

 

Salgın öncesi %80-90 

seviyesinde olan 

otellerdeki doluluk 

oranları salgın 

sonrasında %30‟un 

altına düĢmüĢtür.  

(Bagchi, 

2021, s. 52) 

Polonya  2020 yılının Mayıs, 

Haziran ve Temmuz 

aylarında turist 

sayıları önceki yılın 

aynı dönemlerine 

kıyasla %90, %60 ve 

%30 oranlarında 

azalmıĢtır. 

 (Józefowicz, 

2021, s. 188) 

Nepal Covid-19 salgını 

sebebiyle Nepal 

turizmindeki gelir 

kaybının 330 milyon 

dolar olduğu belirtilmiĢtir. 

  (Kunwar vd., 

2022, s. 119) 
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Tablo 9: Salgın hastalıkların turizme etkileri (devam ediyor) 

Kıbrıs  2020 yılında turist 

geliĢlerinde %84 

kayıp yaĢanmıĢtır. 

 (Orîndaru vd., 

2021, s. 6781) 

 

1.3. Covid-19 Salgını ve Turizmde Sürdürülebilirlik 

Sürdürülebilirlik, kelime anlamı olarak bir sistemin devamının sağlanması 

olarak tanımlanabilir (Yeni, 2014, s. 181-184). 1996 yılında, Dünya Turizm Örgütü, 

Dünya Seyahat ve Turizm Konseyi ve Dünya Konseyi sürdürülebilir turizmin ilkelerini 

tanımlamıĢlardır. BirleĢmiĢ Milletler Çevre Programı ve Dünya Turizm Örgütü, 2005 

yılında sürdürülebilir turizmin tanımını Ģu Ģekilde yapmıĢlardır: “uzun vadeli 

sürdürülebilirliği garanti altına almak için çevresel, ekonomik ve sosyo-kültürel 

boyutların arasında uygun bir denge ile turizm faaliyetlerinin geliştirilmesi” (Pan vd., 

2018, s. 453). Sürdürülebilir turizmi, tatilciler, turizm endüstrisi ve destinasyonda 

yaĢayanlar arasında sürdürülebilirliğin üç boyutununda (çevresel, ekonomik, sosyo-

kültürel) sağlandığı ve kimsenin dengeyi bozmadığı, dengeli bir üçgen olarak 

tanımlamıĢlardır (Polukhina vd., 2021).  

20. yy‟dan itibaren etkili olan deniz-kum-güneĢ turizmi ve kitleler halindeki 

seyahatlerin olumsuz etkileri sonucunda turizmde sürdürülebilirlik kavramı gündeme 

gelmiĢtir. Sürdürülebilir turizm, turizmin kaynaklarının (doğal, sosyal ve kültürel) 

korunup geliĢtirilmesi ve çekiciliğinin devam etmesinin sağlanması demektir. Kısacası 

çevrenin bozulmadan, değiĢtirilmeden korunarak gelecek kuĢaklarında 

gereksinimlerini karĢılayabilecek Ģekilde bırakılmasıdır. Sürdürülebilir turizmin 

geliĢmesi, yeni arayıĢlara yol açmıĢ ve eko-turizm, kırsal turizm (argo-turizm), kültürel 

turizm ve toplum turizmi gibi turizm biçimlerinin ortaya çıkmasına neden olmuĢtur 

(Pan vd., 2018, s. 455). Dünyanın ve Türkiye‟nin en önemli gelir kaynaklarından birisi 

olan turizm sektörü her ne kadar salgınlardan etkilense de devamını sağlamak için 

uzun uğraĢlar gerektirebilir. Önceki yıllarda turizmdeki baĢarı, artan turist sayısı ve 

turizm geliri olarak tanımlanmaktaydı. Ancak, yaĢanan ekonomik krizler, iklim 

değiĢikliği ve Covid-19 salgını bu görüĢün artık geçerli olmadığını göstermiĢtir. 

Covid-19 salgını, bilinen turizm anlayıĢını ciddi Ģekilde değiĢime uğratmıĢtır.  

Turizm, doğrudan veya dolaylı olarak tüm sürdürülebilir kalkınma hedeflerine 

katkıda bulunmaktadır. Covid-19 salgını, turizm ve turizmle alakalı çok sayıda sektörü 

olumsuz etkileyerek 2030 Sürdürülebilir Kalkınma hedeflerine ulaĢılmayı da riske 
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atmıĢtır (Pocinho vd., 2022). Turizmde devamlılığın sağlanması ancak sürdürülebilir 

turizm ile gerçekleĢebilir. Gössling vd. (2021) Covid-19 salgınının turizmde 

sürdürülebilirliğin sağlanması için bir dönüĢüm fırsatı olduğunu belirtmiĢlerdir. 

UNWTO, Covid-19 salgınının turizmin daha sorumlu ve sürdürülebilir bir hale 

getirilebilmesi için bir fırsat olduğunu belirtmiĢtir. Salgın sonrası süreçte, turizmin 

sorumlu hale getirilebilmesi için sosyalleĢmesi gerektiği belirtilmiĢ ve sosyalleĢme için 

yapılması gerekenler aĢağıdaki gibi özetlenmiĢtir (Higgins-Desbiolles, 2020, s. 8-10): 

 Devletler, çok uluslu Ģirketler yerine yerel Ģirketleri ve iĢletmeleri tercih etmeyi 

seçebilirler. 

 Turizm Ģirketleri adil miktarda vergi ödemeli ve vergi cennetleri gibi haksız 

uygulamaları kullanmamalıdır. 

 Turizm iĢletmeleri iflas ederse, iĢçiler bu tür iĢletmelerin ilk öncelikli borç sahibi 

olmalı ve istedikleri takdirde bu tür iĢletmeleri devralmaları için 

desteklenmelidir. 

 Kamu yararına turizmi desteklemek için kooperatifler, sosyal giriĢimler, kâr 

amacı gütmeyen kuruluĢlar ve sosyal iĢletme biçimlerini içeren alternatif 

modeller geliĢtirilmelidir. 

 Turizm eğitimi ve sosyal turizm gibi kamu yararına faaliyetler geliĢtirilmeli ve 

teĢvik edilmelidir. 

 Ortak kullanılan alanlar korunmalı, milli parklar ve sit alanları gibi kamu 

varlıklarının özelleĢtirilmesi gerçekleĢmemelidir. 

 GeliĢtirilecek turizm türlerine yerel topluluk tarafından karar verilmelidir. 

 Turizm çalıĢanlarının temel gelirleri güvence altına alınmalıdır. 

Salgın sonrası dönemde, turizm için yol ikiye ayrılmaktadır: sürdürülemez 

turizme geri dönüĢ veya turizmin sürdürülebilir hale getirilmesi (Ioannides ve 

Gyimóthy, 2020, s. 1). Benjamin vd., (2020), salgından sonra turizmin normale 

dönemeyeceğini, çünkü normalin problemin kendisi olduğunu belirtmiĢler; turizmin 

daha sürdürülebilir ve sosyal eĢitlikçi olarak yeniden tanımlanması gerektiğini 

söylemiĢlerdir. Turizmin sosyal eĢitlikçi olabilmesi için yerel iĢletmelerin turizmde 

daha fazla rol alması, çalıĢanların hak ve ücretlerinin iyileĢtirilmesi ayrıca turistlerin de 
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lokasyon tercihlerinde bu konuları dikkate alması gerekmektedir (Benjamin vd., 2020, 

s. 4). Gössling vd., (2021)  turizmin, sürdürülebilir kalkınma hedefleri doğrultusunda 

yeniden tasarlanması gerektiğini vurgulamaktadır (Gössling vd., 2021, s. 15) .  

OECD (2021), Covid-19 salgını dezavantajlarının bertaraf edilmesi ve gelecek 

için sürdürülebilir bir turizm vizyonu için temel politika konuları belirlemiĢtir. Bunlar; 

 Turizmde baĢarı algılarının yeniden gözden geçirilmesi, 

 Entegre bir politika-sektör-sivil toplum yaklaĢımı benimsemek, 

 Sürdürebilir politika ve uygulamaları yaygınlaĢtırmak, 

 Daha sürdürülebilir turizm iĢ modelleri geliĢtirmek, 

 Daha iyi yönetim için daha isabetli ölçümler uygulamak. 

Tüm bu öneri ve politikalar Covid-19 salgını döneminde turizmde 

sürdürülebilirliğin sağlanması açısından alınan en önemli yaklaĢımlardır.  

 

1.3.1. Covid-19 Döneminde Turizmde Sürdürülebilirlik Ġçin Yapılan 

Uygulamalar 

Covid-19 salgınının yarattığı küresel sağlık krizi dünya tarihinde bir dönüm 

noktası niteliğindedir. YaĢanan olumsuzluklara inovatif bir çözüm yaratmak, 

teknolojiden faydalanmak hususunda Endüstri 4.0 çerçevesinde turizmde akıllı turizm 

ve dijital turizm olanaklarının hızla turizm iĢletmelerine entegre edilmesi önemli bir 

çözüm olarak görülmektedir. Bu entegrasyon sonucunda Turizm 4.0 ve akıllı turizm 

kavramları literatürde yerini almıĢtır. Özellikle, aĢı çalıĢmalarının yaygınlık kazanması 

ve bu uygulama ile salgının seyri olumlu yöne çevrilmiĢtir. Turizm iĢletmelerinde, 

akıllı turizm teknolojilerinin (nesnelerin interneti (IoT), artırılmıĢ gerçeklik, bulut veri, 

yapay zekâ uygulamaları ve akıllı robotlar) kullanılması tüketiciler için akıllı 

deneyimler olacaktır. Bunun sonucunda da tüketici ile etkileĢim ve tüketici (turist) 

memnuniyeti artacaktır. Aynı zamanda turizm de sürdürülebilir rekabet avantajı 

oluĢacaktır (DiktaĢ, 2021, s. 18-28).  

Turizmi akıllı hale getirmenin 3 ana koĢulu, verimlilik, sürdürülebilirlik ve 

akıllı deneyimlerdir. Bununla ilgili uygulamalara bir örnek verecek olursak Japonya‟da 

“Henn Na Hotel” misafirlerin deneyimlerini yüksek seviyede tutmak için otelde ses ve 
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yüz tanımaya dayalı teknolojiler misafirleri karĢılamakta ve temassız check-in 

yapmaya yardımcı olan robotlardan yararlanmaktadır. Kapı robotları aracılığıyla 

bagajların odalara taĢınması, göz tanıma sistemi ile anahtarsız giriĢ, QR kodları ve 

NFC (Near Field Communication - Yakın Alan ĠletiĢimi) gibi araçlar, turist 

deneyimine değer katmak üzere geliĢtirilmiĢtir. BaĢka bir örnekte Starwood Hotel, 

yapay zekayı (akıllı robotlar) kat görevlisi yerine kullanarak otel misafirlerine hizmet 

vermektedir (Solomon, 2014).     

Yapay zekâ tabanlı teknoloji, turistlere sorunsuz bir deneyim sağlar ve turistin 

otel personeline olan bağlılığını azaltır. Mobil ödeme kolaylığı, hızlı ve kolay bilgi 

elde etme, odaya giriĢ kolaylığı, internet eriĢimi, üyelik kartları yoluyla hizmetlerin 

hızlanması, iĢgücü yönetimi, konum tabanlı hizmetler, kimlik tanımlama ve Yakın 

Alan ĠletiĢimi gibi teknolojiler akıllı turizme avantaj sağlamaktadır (Egger, 2013, s. 

119-125). Aynı zamanda turizmde sosyal mesafeyi desteklemesi açısından da 

robotların yararlı olacağı düĢünülmektedir. Son olarak Covid-19 salgınının getirdiği 

riskleri anlama, yönetme ve bunlara hızlı bir Ģekilde yanıt vermenin, sürdürülebilir 

turizm yönetiminin ayrılmaz bileĢenleri olduğu kabul edilmelidir (DiktaĢ, 2021, s. 18-

28). 

Khan (2020), turizm sektörünü sürdürülebilirlik açısında ele almıĢ ve 

tüketicilerin turizm ürünlerini tüketmeye devam ederken kendilerini güvende 

hissetmelerini sağlayacak “fiziksel mesafeli turizm” olan yeni turizm türünü önermiĢtir 

(Khan, 2020, s. 32-40). Hijyen ve temizlik gibi uygulamaların artması ile 

sürdürülebilir turizmde sorumlu turizm anlayıĢının yaygınlaĢacağına dikkat 

çekilmektedir (Altınay Özdemir, 2020, s. 222).  

Tayvan‟da, Covid-19 salgınından olumsuz etkilenen turizm endüstrisinde 

yaĢanan olumsuzluğu gidermek ve sürdürülebilirliği sağlamak için bazı uygulamalara 

geçilmiĢtir. Yerel halk iç turizme yöneltilmiĢ, özellikle konaklama giderlerinde indirim 

yapılmıĢ ve seyahat acenta turlarında kampanyalar düzenlenmiĢtir. Mali teĢvik 

önlemleri (ek özel bütçe, finansman yardımları, kredi faizi sübvansiyonları, seyahat 

acentalarına destek, vergi teĢvikleri, turizm sektörü yardım planları ve canlandırma 

kurtarma planları vb.) bunlardan biridir. AĢı uygulamasına (aĢı oranının artması ve 

aĢılamanın ciddi hastalık ve ölüm riskini azaltması nedeniyle turizm seyahatleri 

artmıĢtır) geçilmiĢtir (Ching-Tang ve Hsien-Wu, 2022, s. 4864).  
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Ülkeler, turizmin sürdürülebilir iyileĢmesine yardımcı olmak amacıyla, dijital 

dönüĢümü ve daha yeĢil bir turizm çerçevesine geçiĢi teĢvik etmeyi ve turizmi gelecek 

için yeniden tasarlamayı amaçlayan stratejilerle, Covid-19 sonrasında turizm 

ekonomilerini güçlendirmek için uygulamalarda bulunmaktadırlar. Benimsenen 

çözümler arasında Avusturya, yeni hizmet ve bilgi kavramlarını; Belçika ve Polonya, 

konaklama yerleri için yönergeleri; Kıbrıs, farklı riskleri ve giriĢ koĢullarını belirleyen 

dört kademeli bir sistemi (yeĢil, turuncu, kırmızı ve gri ülkeler); Danimarka, dijital 

koronavirüs pasaportlarını; Fransa, Ġrlanda ve Ġspanya, ulusal dijital ve sosyal ağ 

kampanyalarını; Fransa, sağlık protokollerine açık ve adanmıĢ tüm tur operatörlerini 

bulmak için etkileĢimli haritaları; Yunanistan, dijital geçiĢi destekleyen ve kiĢiye özel 

bilgi ve yenilikçi hizmetler sunan akıllı cihazlara yönelik uygulamaları; Malta, 

özellikle turistler için Covid-19 yardım hattını; Portekiz, Slovenya ve Ġspanya, Covid-

19‟un önlenmesi için hijyen ve temizlik gerekliliklerine uyan turistik faaliyetler için 

“Temiz/YeĢil ve Güvenli” mührü; Portekiz, yabancı turistler için seyahat sigortasını, 

daha sorumlu ve sürdürülebilir turizmi teĢvik etmek için kampanyaları; Slovakya ise 

“Turizm Ġçin Trafik IĢığı” stratejisini benimsemektedirler (Orîndaru vd., 2021). Covid-

19 salgını nedeniyle Dünya‟da turizmi geliĢtirme açısından yapılan uygulamalardan 

birisi de Rusya‟da görülmüĢtür. Rusya, 5 yıl boyunca konaklama tesislerinde hizmet 

veren Ģirketler ve giriĢimcilerden vergi alınmaması kararını almıĢtır. Bunun için 

bütçeden 20 milyar ruble ayrılacağını beyan etmiĢtir (Turizm Databank, 2022a). 

 

1.3.2. Covid-19 Salgını ve Alternatif Turizm 

Covid-19 salgını nedeniyle kitle turizmi büyük bir darbe almıĢtır. Covid-19 

salgını ile alternatif turizm canlanmaktadır. Özellikle eko-turizm, kırsal turizm, yayla 

turizmi, glamping (kampçılık) vb. gibi doğa tabanlı turizm türlerine yönelme olacağı 

konusunda literatürde çalıĢmalar bulunmaktadır. Yapılan bir çalıĢmada hastalık 

korkusunun, turistleri kalabalık yerlerden kaçınmaya ve bağımsız seyahat etmeye 

yönlendirdiği ve eko-turizm ile sağlıklı yaĢam turizminin ön plana çıkacağı 

belirtilmiĢtir. Ayrıca, kronik hastaların ve sağlık sorunu yaĢayan kiĢilerin bayramlarda 

ve resmî tatillerde seyahat etmemeyi tercih ettikleri vurgulanmıĢtır (YaĢar, 2020, s. 1-

6).  
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BaĢka bir çalıĢmada ise küçük ölçekli konaklama iĢletmelerinin daha fazla talep 

göreceği, daha az sayıda kiĢi ile seyahatler düzenleneceği, ulaĢım araçlarının 

büyüklüğünün aynı tutulup daha düĢük kapasite ile hizmet vereceği belirtilmektedir 

(Altınay Özdemir, 2020, s. 222). Turistlerin büyük otellerden uzaklaĢmaları ile birlikte 

kamp alanları, bungalov evleri ve kısa süreliğine kiralanan evler, villalar, karavan veya 

yatların cazibesi artmaktadır (Aydın ve Doğan, 2020, s. 100; YeniĢehirlioğlu ve Salha, 

2020, s. 363).   

Özellikle insanların yayla turizmi gibi turizm tercihlerine yönelmeleri “dönüĢen 

turizm” kavramını akıllara getirmektedir. Bu durum turizmin kendisini yeniden 

sorgulamasına ve yeni fırsatların geliĢmesine neden olmaktadır (UNWTO, 2020a). 

Yine salgına paralel olarak turistlerin tatil süreci tercihlerinde de farklılaĢmalar 

meydana gelmiĢtir. Turistler, kalabalık ortamlar yerine daha bireysel hareket 

edebilmek için glamping (kampçılık) turizmine ilgi göstermiĢlerdir  (Düzgün, 2021, s. 

145).  

Covid-19 ile kırsal turizm yükseliĢe geçmiĢtir. Salgından önceki yıllarda da 

kentsel alanlardaki turist yükünün azaltılması açısından önemli olan kırsal turizm, 

Covid-19 salgını döneminde izole tatil yapabilmek için çok daha önemli bir konuma 

gelmiĢtir (Polukhina vd., 2021). Özellikle, Çin Halk Cumhuriyeti‟nde kırsal turizmin 

turistlerin büyük çoğunluğu tarafından tercih edildiği belirtilmektedir (Zhu ve Deng, 

2020, s. 3514). Bireyler, Covid-19 nedeniyle kırsal bölgelerin zenginliklerinin farkına 

varmıĢlardır. Bu nedenle bile Covid-19 kırsal turizmin canlanmasına, büyük bir ivme 

kazanmasına neden olmuĢtur. Covid-19, daha az bilinen yeni hedeflerin ortaya 

çıkmasını kolaylaĢtırabilir. Daha az bilinen ve daha az ziyaret edilen destinasyonlar 

ortaya çıkabilmektedir. En ücra alanlar bile keĢfedilebilmektedir. Covid-19, bireylerin 

zihniyetini değiĢtirmektedir. Bu da “zihin dönüĢümü” olarak adlandırılabilir. Önceden 

bireyler gittikleri yerlerde konfor ararken Ģimdi sadece az risk ve güvenilir bölge, az 

insan özelliklerine dikkat etmektedir. Bu durum kırsal ekonomiye de katkı 

sağlayacaktır. Kırsal alanlarda inek sağmak, çimleri biçmek, tahıllarla ilgilenip çiftçilik 

faaliyetlerinde bulunmak gibi iĢler yapılabilir (UNWTO, 2020b).  

Sohn vd. 2021 yılında Kore‟de 200 katılımcı ile yapmıĢ oldukları çalıĢmada, 

turizm pazarındaki değiĢiklikleri incelemiĢ ve alternatif olarak turistlerin kısa mesafeli 

destinasyonları tercih ettiğini ve Kore hükümetinin “dokunulmamıĢ (bozulmamıĢ) 
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turizm” yani kıyı turizmini canlandırma konusunda stratejilerde bulunması gerektiğini 

saptamıĢtır. Kıyı turizmi, özellikle Covid-19 döneminde büyüyen bir trend ve “mavi 

okyanus” olarak kabul edilmektedir. Bu bağlamda “mavi okyanus” rakipsiz veya çok 

az rakibi olan keĢfedilmemiĢ yeni bir pazar alanını ifade eder. Kore kıyı turizminde 

büyük bir potansiyele sahiptir. Yoğun plajlar yerine daha az nüfuslu plajlar daha çok 

tercih edilecektir. Covid-19 salgınının yıkıcı etkilerinden kurtulmak için güvenli kıyı 

turizmi ortamları geliĢtirmek ve küresel turizmdeki durgunluğu kaldırmak amacıyla 

yerel kıyı turizm endüstrisini canlandırmak iyi bir fırsattır (Sohn vd., 2021). UNWTO, 

uluslararası turist sayısının 2030 yılında keskin bir Ģekilde artacağını tahmin 

etmektedir. Yalnız bütün ülkelerin tekrar bir salgın tehlikesini kaldıracak ekonomisi ve 

alt yapı donanımı olacak mı? sorusu düĢünülmesi gereken bir sorudur (UNWTO, 

2020c). 

Poulaki ve Nikas, 2021 yılında, Covid-19 salgını döneminde Yunanistan‟da 

turistlerin davranıĢsal niyetlerini ölçmek için yaptıkları araĢtırmada, turistlerin 

destinasyonlara güven, kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmetleri daha çok tercih ettiklerini ve sağlık 

güvenliğini önemsediklerini bulmuĢlardır. Yunanistan, çok sayıda turizm kentini 

içeren popüler bir turizm destinasyonu olduğundan iç turizm, ülke için önemlidir. 

UNWTO tahminlerine göre iç turizm Covid-19 sonrası toparlanma sürecinde itici bir 

güç olarak görülmektedir (Poulaki ve Nikas, 2021, s. 845-850).  

“Seyahat Balonu” terimi Covid-19 salgını sırasında seyahat engellerine bir 

çözüm olarak düĢünülmüĢtür. Bu terim aynı zamanda “Seyahat Köprüsü” veya 

“Corona Koridoru” adları ile de bilinmektedir. Seyahat balonu sayesinde bir ülkenin 

vatandaĢları karantina kısıtlamaları olmayan baĢka bir ülkeye seyahat edebilmektedir. 

Seyahat balonu ilk kez Estonya, Litvanya ve Letonya arasında uygulanmıĢtır. Hong 

Kong‟da seyahat balonu uygulaması hakkında bilgiye sahip 303 turist ile yapılan bir 

çalıĢmada, seyahat balonu ile destinasyonlara gitme niyeti incelenmiĢtir. ÇalıĢma 

sonucunda, seyahat endiĢesi ve risk tutumunun seyahat niyetini olumsuz olarak 

etkilediği belirlenmiĢtir (Luo ve Lam, 2020).  

 

1.3.3. Covid-19 Salgını ve Güvenli Turizm Sertifika Programı 

Ülkemizdeki turizmin güvenli hale getirilmesi amacıyla Kültür ve Turizm 

Bakanlığı (KTB)‟nın öncülük etmesi ve Sağlık, UlaĢtırma, ĠçiĢleri ve DıĢiĢleri 
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Bakanlıklarının da katkılarıyla “Güvenli Turizm Sertifikasyon Programı” 

baĢlatılmıĢtır. KTB tarafından konaklama tesisleri, yeme-içme tesisleri, deniz turizmi 

tesisleri ile kültür ve sanat tesislerinde kontrollü normalleĢme sürecini düzenleyen 

genelgeler yayımlanmıĢtır. Ayrıca, turist rehberleri tarafından salgın döneminde 

uyulması gereken kurallar da yine bakanlık tarafından yayımlanan bir baĢka genelge 

ile düzenlenmiĢtir. Sertifikasyon programındaki yükümlülükleri yerine getiren tesisler, 

Güvenli Turizm Sertifikasını almaya hak kazanır ve Türkiye Turizm Tanıtım ve 

GeliĢtirme Ajansı web sitesinden (https://tga.gov.tr/) ilan edilirler. Bu sertifikada, 

konaklama tesisleri için 14 ana kategori altında 171 kriter listelenmiĢtir. Turistlerin 

konaklama tesisine giriĢinden baĢlayarak, odalar ile yeme & içme yerleri, havuz, plaj, 

fitness salonu, SPA gibi ünitelerde uyulması gereken sosyal mesafe ve hijyen kuralları 

bu sertifikasyon programı ile düzenlenmiĢtir (Doğancanlı, 2020). Bu sertifikanın 

alınması, 01.01.2021 tarihinden itibaren 30 oda ve üstü kapasitesi olan tesisler için 

Covid-19 salgını dönemince zorunlu olmuĢtur.   

2021 yılında 12827 konaklama tesisinden sadece 4817 konaklama tesisinin bu 

belgeyi aldığı görülmüĢtür. Bu rakam tüm tesislerin %37,5‟ini oluĢturmaktadır. 

Güvenli Turizm Sertifikasının alınmasında Ġstanbul, Antalya ve Muğla‟nın önde 

geldiği ve bu üç ildeki sertifikalı konaklama tesisinin oranının, alınan tüm sertifikaların 

%51,1‟ine karĢılık geldiği belirlenmiĢtir (Zeydan ve Gürbüz, 2021, s. 386). 25 Ekim 

2022 tarihi itibariyle 2816 tanesi bakanlık belgeli konaklama tesisi ve 1645 tanesi de 

belediye belgeli konaklama tesisi olmak üzere toplamda 4461 tesis bu sertifikaya 

sahiptir. Güvenli Turizm Sertifikasına sahip olan tesis sayısının 2022 yılında 2021 

yılına oranla azaldığı görülmüĢtür (TGA, 2022). Güvenli Turizm Sertifikasının, 

Turizmi TeĢvik Kanunu‟nda yapılacak olan değiĢiklik ile kalıcı hale getirilmesi 

planlanmaktadır. 

 

1.3.4. Covid-19 Seyahat Sertifikası ve AĢı Turizmi 

AĢılama, Covid-19 salgınıyla baĢarılı bir Ģekilde mücadele etmenin anahtarı 

olarak kabul edilir. Salgınla mücadele etmenin yolu etkili ve güvenli aĢıların 

mevcudiyetine değil, aynı zamanda insanların aĢı olma isteklerine bağlıdır (Seddig vd., 

2022). Avrupa Birliği 27 Aralık 2020 tarihini “Avrupa AĢı Günü” olarak ilan etmiĢtir. 

Almanya, Belçika ve Ġtalya baĢta olmak üzere 27 üye ülkeye Pfizer-BioNTech aĢısı 
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dağıtılmıĢ ve pek çok ülkede aĢılama uygulamaları baĢlamıĢtır. Ayrıca, aĢıya karĢı 

halkı teĢvik etmek için pek çok ülkede çeĢitli uygulamalar yapılmıĢtır. Örneğin, 

Yunanistan‟da aĢı olan 18-25 yaĢ arası gençlere 150 Euro‟luk hediye kartı, 

Amerika‟nın çeĢitli eyaletlerinde aĢı olan yetiĢkinler için yasal iĢletmelerden tek 

seferlik ücretsiz bira alımı, aĢı olan bireylere donut dağıtımı ve tam kapsamlı 

üniversite bursu için çekiliĢ kampanyaları gibi etkinlikler düzenlenmiĢtir. Hindistan‟da 

erkeklere blender, kadınlara altın takı hediyesi, Ġsrail‟de gençler için ücretsiz yemek, 

Çin‟de iki kutu yumurta, BirleĢik Arap Emirlikleri‟nde restoran indirimi gibi 

uygulamalar gerçekleĢtirilmiĢtir (Kale vd., 2022, s. 1057). 

Covid-19 salgınından etkilenen seyahati ve turizmi canlandırmak için çeĢitli 

yöntemler uygulanmaktadır. Bunlardan en baĢta geleni aĢı/seyahat sertifikası 

uygulamasıdır. Avrupa Birliği Konseyi, Covid-19 salgını sırasında seyahati 

kolaylaĢtırmak için yeni seyahat kuralları tanımlamıĢtır. 1 Temmuz 2021 tarihinde 

“AB Dijital Covid Sertifikası” uygulamasını baĢlatmıĢtır (Euronews, 2021). Bu 

sertifikaya sahip olan kiĢiler karantina uygulamalarına maruz kalmadan üye ülkeler 

arasında seyahat edebileceklerdir. Türkiye, 20 Ağustos 2021 tarihinde itibaren bu 

uygulamaya dahil olmuĢtur (SHGM, 2021). 1 ġubat 2022 tarihinden geçerli olmak 

üzere bu sertifikanın sadece 3 doz aĢı olan kiĢilere verileceği belirtilmiĢtir (BBCNews, 

2021). Türkiye‟deki aĢılama kampanyası, 14 Ocak 2021 tarihinde Çin Ģirketi 

Sinovac‟ın geliĢtirdiği CoronaVac‟a kullanım onayı verilmesi sonrası baĢlatılmıĢtır. 

Türkiye‟deki aĢıya teĢvik için yapılan uygulamalara bakıldığında, çeĢitli illerde turistik 

iĢletmelerde indirim imkânı, tablet ve bisiklet çekiliĢleri gibi uygulamalar 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Ayrıca, Sağlık Bakanlığı tarafından Covid-19‟a iliĢkin 

bilgilendirme platformu kurulmuĢtur (Kale vd., 2022, s. 1058). 

Yine salgın döneminde turizmi canlandırmak için yapılan uygulamalardan 

birisi de aĢı turizmidir. Sırbistan, aĢı turizmini ilk uygulayan ülkelerden birisidir. 

Kendi vatandaĢlarının büyük çoğunluğunu aĢılayan Sırbistan, komĢu ülkelerin 

vatandaĢlarına Sırbistan‟da aĢı olma çağrısı yapmıĢtır. Bu çağrı sonucunda, 2021 

yılının Mart – Nisan döneminde seyahat engeli olmayan yaklaĢık 60.000 turist, ilk doz 

aĢılarını ücretsiz olmak için Sırbistan‟a gitmiĢlerdir. Bu dönemde yabancı ziyaretçi 

sayısının %98‟inin ve gecelemelerin %95‟inin aĢı turizmi ile alakalı olduğu 

bildirilmiĢtir (Mladenović, vd., 2021).  
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Seddig vd., (2022) Almanya‟da 18-74 yaĢ arası 5.044 kiĢi ile yapmıĢ oldukları 

çalıĢmada, aĢıya yönelik tutumun aĢılama niyetini desteklediğini ve aĢıya yönelik 

tutumun Covid-19 korkusuyla ile desteklendiğini bulmuĢlardır. Covid-19 korkusunun 

insanların fiziksel ve zihinsel sağlığı üzerinde ciddi zararlı etkileri bulunmaktadır. 

Covid-19 korkusu yaĢayan kiĢiler aĢı olmaya karĢı daha olumlu bir tutum içerisinde 

olabilirler. Tutum, niyet üzerindeki en güçlü yordayıcıdır. Çünkü aĢı hastalığın 

önlenmesinde ve tehlikeli sonuçlarına karĢı koruyucu bir etki sağlar. Son zamanlarda 

yapılan araĢtırmalarda yükseköğrenim, ileri yaĢ, erkek cinsiyeti ve evlilik gibi 

demografik faktörlerin Covid-19 aĢısına karĢı daha olumlu bir tutum ve daha yüksek 

aĢılama niyetleri ile iliĢkili olduğunu gösterirken, hastalığı olan kiĢilerde olumsuz 

tutumlar ve aĢı tereddütü rapor edilmiĢtir. Sonuç olarak; yüksek oranda aĢılama elde 

etmek, Covid-19 salgınıyla baĢarılı bir Ģekilde mücadele etmenin anahtarı olarak kabul 

edilir. AĢılamanın tek yordayıcısı tutum iken, algılanan davranıĢsal kontrol ve öznel 

normun aĢılama niyeti ile arasında bir iliĢki bulunamamıĢtır. AraĢtırma, bilime daha 

fazla güvenen ve Covid-19‟dan korkan insanların aĢı olmaktan yana olduklarını 

göstermiĢtir (Seddig vd., 2022). 
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2. TURĠZM PAZARI VE COVĠD-19’UN ETKĠLERĠ 

Turizmi daha iyi kavrayabilmek adına turizm pazarı, turist, turistik ürün, turizm 

çeĢitleri ve turizm iĢletmeleri gibi turizmin önemli belirleyicilerini anlamak oldukça 

önemlidir. Özellikle salgın döneminde Covid-19‟un turizm iĢletmelerine olan etkisi 

azımsanmayacak derecede büyüktür. AĢağıda bunlarla ilgili bilgi verilecektir. 

 

2.1. Turizmin Tanımı ve Amaçları 

Turizm kelimesinin ilk bilimsel tanımı, 1905 yılında Guyer-Fauler tarafından  

“dinlenme gereksinimi, hava değişimi, doğayı ve sanatı tanıma isteği, ticaret ve 

sanayinin gelişmesi, ulaşımın daha işler hale gelmesi nedeniyle ulusların ve 

toplulukların daha çok birbirleriyle yakınlaşmalarını sağlayan modern çağa özgü 

sosyal bir olay” olarak tanımlamıĢtır (ġimĢek, 2008, s. 12). Tüm seyahat eylemleri 

turizm olarak tanımlanamaz. Seyahatin amacı, turizm açısından çok önemlidir. Çünkü 

turizm, “insanların sürekli ikamet ettikleri, çalıştıkları yerler dışına ticari amaç 

gütmeksizin gezme, görme, eğlenme, dinlenme vb. amaçlarla yaptıkları 24 saati aşan 

ya da en az bir gecelemeden oluşan seyahatler ve geçici konaklamalardan oluşan 

bütündür” olarak tanımlanır (Bayazıt Hayta, 2008, s. 32). Turizmi yaygın olarak, 

“kazanç sağlama amacına yönelik olmamak ve sürekli yerleşmemek koşuluyla 

yabancıların bir yere seyahatleri ve orada konaklamalarından doğan olay ve ilişkiler 

bütünü” olarak tanımlayabiliriz (AktaĢ, 2002). UNWTO, turizmi, insanların 

yaĢadıkları yer veya ülke dıĢına yaptıkları “kişisel veya iş amaçlı seyahatleri içeren 

sosyal, kültürel ve ekonomik olgular” Ģeklinde tanımlamıĢtır. Turizmin amaçları genel 

olarak Tablo 10‟da sunulmuĢtur.    

 

Tablo 10: Turizmin amaçları 

ArkadaĢ, aile ve akraba ziyareti Tatil Doğayla bütünleĢme Kültür ve din 

BoĢ zaman, dinlenme ve eğlenme  Eğitim Rekreasyon Sağlık ve spor 

Gezip görme, güzeli yakalama Merak ve macera arayıĢı Kongre ve toplantılar  

AlıĢveriĢ Transit Diğer nedenler  

Kaynak: UNWTO, 2008; AktaĢ, 2002 
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Turizm hareketi, 20. ve 21. yy. insanlarına özgü bir harekettir. II. Dünya 

SavaĢı‟ndan sonra turizm endüstrisi hızlı bir ivme kazanmıĢ, ulaĢım sektörü de hızla 

geliĢmiĢtir. Ġnsanlar seyahati bir tatil ihtiyacı olarak görmeye baĢlamıĢ ve her geçen 

gün daha çok kiĢi seyahat endüstrisine katılmıĢtır. Günümüzde turizmin önemli bir 

sektör haline gelmesindeki ana neden, tatil yapma alıĢkanlıklarının bir ihtiyaç haline 

gelmesidir (Sarı Çallı, 2015, s. 4-10). Turizmin birçok sektöre katkısı bulunmaktadır. 

Turizmin parasal ve reel ekonomik etkileri Tablo 11‟de gösterilmiĢtir.  

 

Tablo 11: Turizmin ekonomik etkileri 

Turizmin Parasal Ekonomik Etkileri Turizmin Reel Ekonomik Etkileri 

Ġthalat ve Ġhracata Etkisi  

Ödemeler Dengesine Etkisi 

Gelir Etkisi (Çarpan Etkisi) 

Kamu Gelirlerine Etkisi 

Altyapı ve Ġstihdama Etkisi 

Diğer Sektörlere Etkisi 

Kaynak: Kızılgöl ve Erbaykal, 2008 

Özellikle ekonomide milli gelire katkısı, döviz geliri ve ödemeler dengesine 

katkıda önemli fonksiyonları bulunmaktadır. Birçok ülkenin dıĢ finansman 

kaynaklarına önemli derecede ihtiyacı bulunmaktadır. Turizm gelirleri, bu açıdan 

büyük öneme sahiptir. Turizm, mal ve hizmetlerin tüketimini de arttırmaktadır. Bu 

nedenle turizm, mal ve hizmet üreten iĢletmeler açısından da önem arz etmektedir. 

GeniĢ kitlelere iĢ imkânı sağlaması nedeniyle istihdam alanında da oldukça önemlidir 

(Kızılgöl ve Erbaykal, 2008, s. 353-355). Turizm, ulusal ve uluslararası düzeyde 

kazandığı imajla iĢ hacmini, yatırımları geliĢtiren, ülkeye döviz giriĢi ve gelir yaratan, 

istihdam sağlayan, sosyal, kültürel ve çevreyi koruyan bir kapsam kazanmıĢtır (Emir, 

2018). Turizm sektörünün hammaddesi olarak değerlendirilebilecek ülkelerin doğal 

kaynakları ve kültürel varlıkları, sektörde ülkelerin dıĢa bağımlı olmalarını ortadan 

kaldırdığından, turizm her ülke için önemli bir gelir kalemi olabilme potansiyeline 

sahiptir (Çeken, 2014).  

 

2.2. Turizm Pazarı  

Pazar, “alıcı ve satıcıların serbest bir biçimde karşılaştıkları, kar amaçlı ya da 

kar amaçsız her türlü mal ve hizmetin alıcı ve satıcılar arasında değiştirildiği veya 
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değişim fiyatının oluştuğu yer” olarak tanımlanabilir (AltunıĢık vd., 2017). Turizm 

pazarları, turizm ürününe yönelen taleplerle, turistik mal ve hizmetleri arz edenlerin 

karĢılaĢtığı yerlerdir. Turizm pazarı, turizm arz ve talebinin toplamıdır. Bir 

destinasyonun turistlere sunduğu tüm doğal, tarihi ve turistik güzellikler ile turistik 

hizmetler (yeme-içme, konaklama, eğlence ve ulaĢım gibi) turizm arzını oluĢturur. 

Turizm talebi ise bu mal ve hizmetleri satın alabilecek gücü olan bireylerin turistik 

ürünleri satın almak istemesidir (Ersun ve Arslan, 2011, s. 232-233). Diğer bir deyiĢle, 

otel ve seyahat iĢletmelerinin, tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını tatmin etmek için 

yaptıkları faaliyetlerin tümüdür (ġimĢek, 2008). Bir baĢka tanıma göre de turizm 

pazarı, turistik bir destinasyonun veya turizm iĢletmesinin en çok kazancı elde 

edebilmesi için turizm talebinin özelliklerini de göz önünde bulundurarak pazar 

araĢtırması yapması, talep ve tahminler ile ilgili kararlar almasına yönelik bir yönetim 

felsefesidir (Demirkol, 2016). Sonuçta, her ülkenin politik sınırları ile sınırlandırılmıĢ 

bölgeye “turizm pazarı” diyebiliriz. Turizm pazarının 3 özelliği vardır (Hacıoğlu, 

2010).  

 Coğrafi bir bölgeyi ifade eder. 

 Kendisini oluĢturan elemanlarla birlikte süreklilik arz eder, çok yavaĢ değiĢir. 

 Coğrafi bölgeler arasında içsel bir turist hareketi vardır. 

 Turizm pazarı iki kısımda incelenebilir. Bunlar ulusal turizm pazarı ve 

uluslararası turizm pazarıdır. Ulusal turizm pazarı, ülkede oturanların (diplomat, 

yabancı ve öğrenciler dahil) oluĢturduğu pazardır. Uluslararası turizm pazarı ise bir 

ülkenin sınırları dıĢında, alıcı ülkeye yönelik oluĢan pazardır. Bunlar; komĢu ülkelerde 

oturanlar ve dıĢarıda yerleĢmiĢ ülke vatandaĢlarıdır (AktaĢ, 2002).  

 

2.3. Turistik Ürün 

Tüketici ihtiyaçlarını karĢılamak için pazara sunulmuĢ özellikler paketine ürün 

denir. Ürünler fiziksel ürün, hizmet veya fikir Ģeklinde olabilir. Turizm ürünü, bir 

hizmet ürünü olduğu için fiziksel yapıya sahip değildir. Bir tüketicinin tatil için seçtiği 

destinasyon, destinasyona ulaĢım için seçtiği araç, konaklayacağı otel ve yemek 

yiyeceği restoranın hepsi tüketici (turist) için üründür. Yapısı gereği soyut bir ürün 

olan turistik ürün, tüketicilerin (turistlerin) yapmıĢ olduğu seyahatler sırasında satın 
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almıĢ olduğu ulaĢım, konaklama, yeme-içme ve satın alınan hediyelik eĢyaları da 

kapsayan bütünleĢik bir üründür (ġekil 10) (Aksöz vd., 2019). Diğer bir ifadeyle, 

turistik ürün, ziyaret edilen yerlerin özellikleri, ulaĢım türleri, konaklama türleri ve 

varıĢ noktasındaki belirli faaliyetlerin kombinasyonudur (UNWTO, 2008). Turistik 

ürün, bir turistin seyahat amacıyla evinden çıkıp, tekrar evine dönünceye kadar geçen 

süreçte satın aldığı mal ve hizmetlerin bütünüdür. Turizm sektörü içerisinde yer alan 

iĢletmelerin turistlerin taleplerini karĢılamak için ürettikleri birleĢik bir ürünü ifade 

etmektedir. Turizm ürünü ise turistin seyahate çıktığı andan itibaren yararlandığı 

birçok hizmetten oluĢur (Ürger, 1993). Turistler, devamlı ikamet ettikleri yerlerin 

dıĢına seyahat yapıp tekrar ikamet yerine dönene kadar birçok turizm ürününden 

faydalanırlar ve bunları talep ederler. 

 

 

ġekil 11: Turizm sektörü içindeki ürünler 

Kaynak: Santos vd., 2020  

 

Turizm sektöründe bir ürünün en son kullanıcıya ulaĢabilmesi için en önemli 

araç; tanıtım ve pazarlamadır. Bu nedenle turizmin geliĢebilmesi için sahip olunan 

tarihi, doğal ve kültürel varlıkların iç ve dıĢ pazarlarda etkin olarak sunulması 

önemlidir. Turistik açıdan bölgeyi çekim merkezi olarak hazırlayabilecek kurumlar 

turizm acentaları, turizm büroları, seyahat acentaları ve en önemli olan da tanıtım 

aktiviteleridir. Bunlar konferans, panel ve kongre gibi aktivitelerdir. Tanıtım ve -

pazarlama için ayrı bir bütçe ayrılması gerekmektedir (Emen, 2019, s. 67-70).  

 

2.4. Turizm ÇeĢitleri 

Turizm katılan kiĢi sayısına, ziyaret edilen yere, katılanların yaĢlarına, 

turistlerin sosyo-ekonomik imkanlarına ve katılım amaçlarına göre farklı gruplara 
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ayrılabilir. Turizm çeĢitlerini aĢağıdaki gibi sınıflandırmak mümkündür (Bayazıt 

Hayta, 2008, s. 32; Ceylan vd., 2019, s. 228-229).  

2.4.1. KiĢi Sayısına Göre Turizm ÇeĢitleri 

Katılan kiĢi sayısına göre turizm bireysel turizm, grup turizmi ve kitle turizmi 

olarak üç gruba ayrılır. Bireysel turizm, ferdi olarak yapılan seyahat ve konaklamaları 

içermektedir. KiĢiler tek baĢlarına turistik faaliyetlerde bulunurlar (ġimĢek, 2008; 

Emir, 2018). Grup (kollektif) turizm, ortak niteliklere sahip olan çeĢitli toplumsal grup, 

örgüt, kulüp üyelerinin ve kiĢilerin yaptığı turizm ise grup turizmi olmaktadır. Kitle 

(mass) turizm, kitlesel üretim ve tüketim faaliyetlerinin deneyimlendiği, geniĢ 

kitlelerden oluĢan grupların katıldıkları ve aralarında herhangi bir iliĢki bulunmayan 

çok sayıda kiĢinin gerçekleĢtirdiği turizm türüdür (ġimĢek, 2008).  

 

2.4.2. Ziyaret Edilen Yere Göre Turizm ÇeĢitleri 

Ziyaret edilen destinasyona göre dıĢ turizm ve iç turizm olarak ikiye ayrılır. DıĢ 

turizm, kiĢilerin kendi ülkelerinin dıĢında yaptıkları seyahatleri ifade ederken iç 

turizm, ülke vatandaĢlarının kendi ülkeleri içinde yaptıkları seyahatlere ve turistik 

faaliyetlere denir (Tüleykan, 2017).  

 

2.4.3. Katılanların YaĢlarına Göre Turizm ÇeĢitleri 

Katılanların yaĢlarına göre turizm üç grupta incelenebilir. Gençlik turizmi, 

yaĢları 15-24 aralığında olan bireyler yanlarında aileleri olmaksızın turizm 

faaliyetlerini gerçekleĢtirdikleri turizm türüdür. Öğrenciler, sırt çantalılar, dil öğrenimi 

için seyahat edenler ve kültürel değiĢim programına katılanlar bu grubu oluĢtururlar. 

YetiĢkin (orta yaĢ) turizmi, turistlerin yaĢları 25 ile 60 aralığında değiĢmektedir. Bu 

yaĢtaki bireyler aktif çalıĢma döneminde olup, genellikle evli ya da bir düzene 

sahiptirler. Bu nedenle ekonomik koĢullardaki değiĢimler, bu grubun turizme 

katılımını etkiler. Genellikle seyahat yaz aylarında ve yıllık izin günlerinde meydana 

gelmektedir. Üçüncü yaĢ turizmi, 60 yaĢ ve üzeri grupta yer alan, aktif çalıĢma 

hayatından ayrılmıĢ kiĢilerin değiĢik ülke ve yöreleri ziyaret etmek amacıyla 

gerçekleĢtirdikleri turizm türüdür (Bayazıt Hayta, 2008, s. 32;  Emir, 2018).   
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2.4.4. Sosyo Ekonomik Durumlarına Göre Turizm ÇeĢitleri 

Ġki grupta incelenir. Birincisi sosyal turizm, toplumda ekonomik açıdan zayıf 

ve turizme katılma olanakları sınırlı olan kitlelerin, destek ve teĢviklerle turizm 

faaliyetlerine katılmalarını sağlayan turizm türüdür. Tatil kredileri, indirimli ulaĢım 

araçları, özel seyahat çekleri, taksitle tatil imkânı, kamu kamplarının kullanımı, 

tatillerde öğrenci yurtlarının gençlik turizmine yönelik olarak kullanılması gibi 

uygulamalar sosyal turizmi geliĢtirmek amacıyla kullanılabilir.  Ġkincisi lüks turizm, 

çoğunlukla gelir düzeyi yüksek bireylere özgü bir turizm çeĢididir. Turistik faaliyetler, 

bireysel olarak veya küçük gruplar halinde gerçekleĢmekte ve lüks turizm ürünlerine 

yönelik bir talep oluĢmaktadır (Bayazıt Hayta, 2008, s. 32-33). 

 

2.4.5. Katılanların Amaçlarına Göre Turizm ÇeĢitleri 

Katılım amacına göre turizm çeĢitleri Ģu Ģekilde sınıflandırılabilir: iĢ seyahati, 

dinlenme–eğlence turizmi, kültür turizmi, sağlık turizmi, inanç (dini) turizmi, kongre 

turizmi, turlar ve politik turizm. Bunların içerisinde dinlenme-eğlence turizmi, turistik 

hareketlerin en büyük ve önemli kısmını oluĢturmaktadır (Emir, 2018). 

 

2.4.6. Alternatif Turizm ÇeĢitleri 

Deniz, kum ve güneĢ üçlüsünün dıĢında çekici unsurlar besleyen ve salgın 

döneminde oldukça yaygınlaĢan bir turizm türüdür. Çok çeĢitli turizm türlerini 

kapsayan bir kavramdır. Deniz, su altı dalıĢ, eko-turizm, mağara, av, yat, kruvaziyer, 

yayla, botanik, fauna (yaban hayatı) gözlemciliği, kuĢ gözlemciliği, akarsu, kanyoning, 

bisiklet, termal, kırsal, dağ ve doğa yürüyüĢü, atlı doğa, yön bulma, hava sporları 

(yamaç paraĢütü vb.), balon, olağanüstü olayları izleme, kıĢ turizmi, kültürel miras 

turizmi, etkinlik turizmi, hüzün turizmi, etnik turizm, kent turizmi, golf, uzay, yat, 

macera, Ģarap, film ve eğitim turizmi, gastronomi ve temassız (untact) turizm olarak 

gruplara ayırmak mümkündür (Ceylan vd., 2019, s. 227-230). 
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2.5. Turizm ĠĢletmeleri ve Covid-19’un ĠĢletmelere Etkisi 

Turizm sektörü, hizmet sektörü içinde değerlendirilen büyük çaplı bir 

sektördür.  Turizm, hizmet sektörünün bir alt sektörü olarak görülmekte ve içerisinde 

çok sayıda farklı endüstriyi barındırmaktadır. Turizm iĢletmeleri, geçici süreliğine yer 

değiĢtirme hareketinin meydana getirdiği seyahat ve konaklama gereksinimlerinin ve 

buna bağlı olarak ortaya çıkan diğer gereksinimlerin karĢılanmasına yarayan mal ve 

hizmetlerin üretilmesini ve pazarlanmasını sağlayan ekonomik birimlerdir (AktaĢ, 

2002). Turistik mal ve hizmet üreten aynı zamanda pazarlayan iĢletmeler yaygın olarak 

Ģu Ģekilde sınıflandırılırlar: Konaklama, yeme-içme, seyahat, ulaĢım ve hediyelik eĢya 

endüstrisi. Turizm sektörünün ekosistem yapısı ġekil 12‟de gösterilmiĢtir. UlaĢtırma, 

konaklama, çekim merkezleri (kültürel, doğal veya rekreasyonel aktiviteler) ve 

konferanslar doğrudan üreticilerdir. Tur operatörleri, seyahat acenteleri ve tur 

rehberleri ise turizm dağıtımını sağlayan kolaylaĢtırıcı hizmetlerdir. Yiyecek ve içecek, 

hediyelik eĢya ve araç kiralama hizmetleri ise destekleyici hizmetlerdir. Bu ekosistem 

yatay ve dikey olarak birbirleri ile bütünleĢik haldedir. DıĢarıdan ise altyapı, beĢerî 

sermaye iĢgücü piyasası, finansal market ve yasal çerçeveler ise turizm ile iliĢkili olan 

diğer kavramlardır turistik ürünün üretiminde rol oynarlar (Santos vd., 2020). 

Turizmin doğası çok yönlüdür. Turizm ekonomiyi, doğal ve yapay çevreyi, 

turizmin yapıldığı destinasyondaki yerel nüfusu ve turistleri etkilemektedir (UNWTO, 

2008). Turizm sektörü, döviz girdisi sağlayarak ekonomik geliĢmeye sebep olmakta ve 

ayrıca yaratmıĢ olduğu istihdam olanakları sayesinde de sosyal kalkınmayı 

geliĢtirmektedir (Türkmen, 2015). Konaklama, turistlerin konaklama ihtiyaçlarını 

karĢılayan her türlü iĢletmeleri bünyesinde bulunduran endüstridir. Turistlere yiyecek-

içecek hizmeti sunan iĢletmeler turizmin destekleyici sektörlerinden birisidir. Turistik 

ürünün oluĢturulması ve dağıtılmasında kullanılan turizmin aracı, tur operatörleri, tur 

rehberleri ve seyahat acenteleridir. Turistlerin turizm destinasyonlarına ulaĢmalarını 

sağlayan karayolu, demiryolu, havayolu ve denizyolu iĢletmeleri ulaĢtırma endüstrisini 

meydana getirir. Çekim merkezleri, turistlerin eğlence ve boĢ vaktini geçirmesi amacı 

üzerine kurulu müze, hayvanat bahçesi, tenis kortu, kayak tesisi, golf sahaları, konser 

salonları ve sinema gibi iĢletmelerdir (Santos vd., 2020). 
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ġekil 12: Turizm sektörü ekosistemi 

Kaynak: Santos vd., 2020, s. 10 

 

Turizm sektörü oteller, restoranlar, gece kulüpleri, misafirhaneler ve hediyelik 

eĢya satıĢları ile doğrudan istihdam yaratırken, turistlerin ihtiyaç duyduğu diğer mal ve 

hizmetlerin tedarik edilmesi sırasında da dolaylı olarak istihdama katkıda 

bulunmaktadır (Kongoley-Mih, 2014, s. 545). Tablo 12‟de 2019, 2020 ve 2021 

yıllarında Türkiye‟de sektörlere göre turizm çalıĢanları sayısı gösterilmiĢtir. 2020 

yılında tüm sektörlerde çalıĢan sayısında bir düĢüĢ yaĢanmıĢtır. 2021 yılında havacılık 

sektörü hariç diğer tüm sektörlerde sayılar tekrar yükselmiĢtir.  

 

Tablo 12: Türkiye‟de sektörlere göre turizm çalıĢanları sayısı 

Yıllar Konaklama Acentalar Yiyecek ve Ġçecek Havacılık Toplam 

2019  225.862  51.834  726.107  44.108 1.047.911 

2020  192.642  42.391  606.400  41.898  883.331 

2021  219.525  48.931  744.646  40.493 1.053.595 

Kaynak: Turizm Databank, 2022b 
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Bu bölümde turizm sektöründeki iĢletmeler ayrıntılı olarak açıklanacaktır. 

Ayrıca, Covid-19 salgınının turizm iĢletmelerine olan etkileri ile ilgili bilgi 

verilecektir.  

 

2.5.1. Konaklama ĠĢletmeleri  

Turizm iĢletmeleri arasında ilk sırayı alan, turistik mal ve hizmetlerin üretimini 

sağlayan, varlıkları turizm olayına bağlı olarak ortaya çıkan ve Ģekillenip çeĢitlenen 

iĢletmelere konaklama iĢletmeleri denir (AktaĢ, 2002). Turistlerin geçici olarak 

konaklama, yeme-içme, eğlence ve diğer sosyal ihtiyaçlarını karĢılayan iĢletmelerdir. 

Türkiye‟de konaklama tesislerinin sınıflandırılması 01.06.2019 tarih ve 30791 sayılı 

Resmî Gazete‟de yayımlanan Turizm Tesislerinin Niteliklerine ĠliĢkin Yönetmelik 

hükümlerine göre yapılmaktadır. Bu yönetmeliğe göre konaklama tesisleri oteller, tatil 

köyleri, oberj, condominium resort otel, butik oteller, özel konaklama tesisleri, 

moteller, pansiyonlar ve apart oteller olarak sınıflandırılırlar (Emir, 2018; KTB, 2019). 

 

2.5.2. Covid-19’un Konaklama ĠĢletmelerine Etkileri 

Konaklama iĢletmeleri, Covid-19 salgını sırasında seyahat kısıtlamaları, 

konaklama tesislerinin kapalı olması veya sosyal mesafe kuralları gereğince az sayıda 

turistin kabul edilmesi, turizm arz ve talebinde azalmalar meydana gelmesi nedeni ile 

olumsuz etkilenmiĢtir. Turistler, yaĢamıĢ oldukları ekonomik sorunlar nedeniyle 

turizme daha az para harcama ve daha ucuz seçenekleri seçme eğilimindedirler. Daha 

az sayıda turisti etkilemek için konaklama tesisleri, fiyatlarını düĢürebilirler. Ayrıca, 

salgın döneminde turist çekim yeri olarak kabul edilen müzeler güvenlik tedbirleri 

kapsamında kapatılmıĢtır. Festivaller ve spor etkinlikleri de ertelenmiĢ veya iptal 

edilmiĢtir. Bu nedenlerden dolayı, turizm sektöründe çalıĢan kiĢilerin maaĢlarını 

alamaması ve iĢsiz kalmaları söz konusu olmuĢtur (Page vd., 2006, s. 370). Ayrıca, 

salgın dönemlerinde turizm bölgesinde yerel halkın, turistlerin geliĢini hoĢ 

karĢılamadığı bildirilmiĢtir (Zenker ve Kock, 2020, s. 3).  Salgın nedeniyle, konuk 

sayıları bütün ülkelerde %50‟den fazla bir oranda düĢmüĢtür (Gössling vd., 2021, s. 7). 

Covid-19 salgını sırasındaki seyahat kısıtlamaları nedeniyle konaklama sektöründe her 

10 otel odasından 8‟i boĢ kalmıĢ ve sektör %50‟lere varan gelir kayıpları yaĢamıĢtır 
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(Haryanto, 2020, s. 3). Oteller, gastronomi merkezleri, kamp alanları ve araç kiralama 

gibi birçok alanda gelir kayıpları yaĢanmıĢtır. Salgının baĢlarında, ülkeler içerisinde en 

ağır darbeyi Ġtalya almıĢtır. Bazı ülkeler (Yunanistan ve Almanya gibi) bu salgına karĢı 

sert tedbirler uygulamak zorunda kalmıĢtır. Bu ülkeler aldıkları sert tedbirler nedeniyle 

birçok ülke tarafından ağır eleĢtirilere maruz kalmıĢtır (Gössling vd., 2021, s. 7).  

Covid-19 salgınının otellere etkilerini belirlemek için KuĢadası‟nda yapılan bir 

çalıĢmada ise 13 adet 5 yıldızlı otel yöneticisi ile görüĢülmüĢtür. Otellerin salgından 

büyük ölçüde etkilendikleri ve oda fiyatlarının büyük oranda düĢtüğü belirtilmiĢtir. 

SatıĢ ve pazarlamada, güvenlik vurgusu yapılarak sosyal medya reklamlarına ağırlık 

verildiği bildirilmiĢtir. Ayrıca, daha az temas gerektiren QR kod gibi dijital 

uygulamaların yaygınlaĢtığı ve gelecekte de kullanımlarının artacağı vurgulanmıĢtır 

(Ayyıldız Yazıcı, 2020, s. 3328). Konaklama tesislerinin salgın dönemlerinde 

turistlerle doğru bir iletiĢim kurması kriz yönetimini baĢarı ile gerçekleĢtirmelerini 

sağlayacak ve tesislere rekabet avantajı oluĢturacaktır. Bu sebeple, Türkiye‟deki 20 

zincir otelin (10 ulusal ve 10 uluslararası) web sitelerinde Covid-19 hakkındaki 

bilgilendirmeleri incelenmiĢtir. 20-25 Nisan 2020 tarihlerini kapsayan bu çalıĢmada, 

uluslararası otellerin tümünün ve yerli otellerin 7 tanesinin Covid-19 hakkında 

bilgilendirme yaptığı ortaya çıkmıĢtır. Rezervasyon ve iptal prosedürleri ile ilgili 

bilgiler uluslararası otellerin hepsinin web sayfasında yer almaktayken yerli otellerden 

sadece biri bu konu hakkında web sayfasında bilgiye yer vermiĢtir. Benzer Ģekilde, 

sağlık ve hijyen uygulamaları hakkındaki bilgiler uluslararası otellerin tümünün web 

sayfasında bulunmaktayken, ulusal otellerin sadece 2 tanesi bu konuya yer 

vermiĢlerdir (Eryılmaz, 2020, s. 22).  

Türkiye‟de konaklama tesisleri, turizm iĢletme belgeli ve belediye iĢletme 

belgeli tesisler olarak gruba ayrılırlar. 2016 ile 2021 yılları arasındaki konaklama 

tesislerinin sayıları ve kapasiteleri Tablo 13‟te yer almaktadır.  

2021 yılında turizm yatırım belgeli 585, turizm iĢletme belgeli 4.801 tesis 

bulunmaktadır. Belediye belgeli tesis sayısı ise 9.455‟tir. Aynı yıl için Bakanlık belgeli 

tesislerdeki toplam yatak sayısı 1.205.240 ve belediye belgeli tesislerdeki yatak sayısı 

da 620.349‟dur. 2022 yılına ait değerlere bakıldığında turizm iĢletme belgeli tesis ve 

yatak sayısında çok büyük oranda artıĢ olduğu görülmektedir. Bunun sebebi olarak 

ilgili turizm istatistiğinin yayınlandığı dosyada aĢağıdaki ifade yer almaktadır:  
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“28.07.2021 tarih ve 7334 sayılı Kanunla değişik 2634 sayılı Turizm Teşvik 

Kanunu'nun geçici 11 inci maddesi ile; ilgili idaresinden alınmış işyeri 

açma ve çalışma ruhsatı ile faaliyette bulunan belediye belgeli konaklama 

tesislerine “Basit Konaklama Turizm İşletmesi Belgesi” alma zorunluluğu 

getirilmiştir. Bu bültenin yayınlandığı tarihe kadar “Basit Konaklama 

Turizm İşletmesi Belgesi” alan tesislerin sayıları işletme belgeli tesis 

sayılarına dahil edilmiştir.” 

 

Tablo 13: Yıllara göre konaklama tesisleri sayıları ve kapasiteleri (2016 - 2022) 

Yıllar 

Bakanlık Turizm Yatırım 

Belgeli 

Bakanlık Turizm ĠĢletme 

Belgeli 

Belediye Belgeli 

Tesis Yatak Tesis Yatak Tesis Yatak 

2016 1.135 312.912 3.641 899.881 9.186 496.538 

2017 1.051 263.033 3.770 935.000 7.607 506.934 

2018 981 225.421 3.925 974.574 7.671 511.076 

2019 723 180.852 4.038 992.341 8.104 545.669 

2020 649 167.673 4.218 1.020.985 8.609 575.682 

2021 585 139.703 4.801 1.065.537 9.445 620.349 

2022 646 155.013 20.534 1.809.629 - - 

Kaynak: KTB, 2019 - 2022 

Turizm iĢletme belgeli tesislerin, son 5 yıla ait tesise geliĢ sayısı doluluk oranı 

değerleri Tablo 14‟te gösterilmiĢtir. Özellikle 2019 yılında tesise geliĢ sayısında bir 

önceki yıl kıyasla 30 milyonluk artıĢ dikkat çekicidir. Ancak, 2020 yılında Covid-19 

salgını sebebiyle tesise geliĢ sayısı değerlerinde yaklaĢık %50 oranında düĢüĢ 

görülmüĢtür. Doluluk oranı 2019‟da %53,48 iken 2020 yılında %22,45‟lere düĢmüĢtür.  
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Tablo 14: Turizm iĢletme belgeli tesislerin doluluk oranları (2016 - 2021) 

Yıllar 

Tesise GeliĢ Sayısı Doluluk Oranı (%) 

Yerli  Yabancı Toplam Toplam 

2016 14.269.376 22.676.261 36.945.637 42,22 

2017 18.868.600 24.178.981 43.047.581 50,99 

2018 25.042.076 25.302.742 50.344.818 56,43 

2019 42.012.998 38.853.764 80.866.762 53,48 

2020 29.100.813 12.778.621 41.879.434 22,45 

2021 22.530.341 24.750.798 47.281.139 42,31 

Kaynak: KTB, 2019 - 2021 

Benzer Ģekilde, belediye belgeli tesislerin tesise geliĢ sayısına bakıldığında 

(Tablo 15) Covid-19 salgını nedeniyle 2019 yılında tesise geliĢ sayısı, 2020 yılında 

yaklaĢık %40 civarlarında düĢmüĢtür. Doluluk oranı da %50 seviyesinde azalma 

göstermiĢtir. 2020 yılında Covid-19 salgınının konaklama tesislerindeki doluluk 

oranlarını düĢürmesi bu tesislerdeki istihdamı da olumsuz etkilemiĢtir. Konaklama 

tesislerinde en yüksek istihdam kayıpları %50 seviyelerinde Antalya, Muğla ve Aydın 

illerinde yaĢamıĢtır. En düĢük kaybı da daha uzun sezona sahip olan Ģehirlerden 

Ġstanbul ve Ġzmir görmüĢtür (TurizmDatabank, 2021). 

 

Tablo 15: Belediye belgeli tesislerin doluluk oranları (2016 - 2021) 

Yıllar 

Tesise GeliĢ Sayısı Doluluk Oranı (%) 

Yerli  Yabancı Toplam Toplam 

2016 3.778.493 18.659.732 22.438.225 30,43 

2017 4.059.168 14.845.256 18.904.424 36,14 

2018 6.093.469 15.519.369 21.612.838 38,92 

2019 7.919.378 16.833.007 24.752.385 41,75 

2020 2.431.894 12.264.130 14.696.024 21,68 

2021 5.991.407 17.465.215 23.456.622 35,66 

Kaynak: KTB, 2019 - 2021 
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2.5.3. Seyahat ĠĢletmeleri  

Seyahat iĢletmeleri, seyahat planlarını ve konaklama yerlerini tasarlamaya ve 

düzenlemeye, yerli ve yabancı gezginlere diğer ilgili hizmetleri sağlamaya odaklanan 

iĢletmelerdir (Ching-Tang ve Hsien-Wu, 2022, s. 4864). Seyahat iĢletmeleri turizmin 

ayrılmaz bir parçasıdır. Turistik talep ile turistik arz arasında iliĢki kuran, turistik 

ürünü oluĢturan, aracılık ve dağıtım yapan, profesyonel bir organizasyon yapısına 

sahip seyahat iĢletmeleri, tur operatörleri ve seyahat acenteleri olarak ikiye 

ayrılmaktadır (AktaĢ, 2002). 

 

2.5.3.1. Tur Operatörleri 

WTO‟ya göre tur operatörleri, “seyahat ve turizm talebinin oluşmasından önce 

ulaşım, konaklama ve diğer turistik ürünleri birleştirerek gezici ve belirli bir merkezde 

konaklama amaçlı turlar düzenleyen ve bu turları belli bir ücret karşılığında sunan 

işletmeler” olarak tanımlanır. Daha uygun fiyatla seyahat etmek isteyen turistlere 

hizmet ederler. Paket turların içinde konaklama, yiyecek, içecek, ulaĢım ve diğer pek 

çok ürün ve hizmetleri içeren paket turlarının hazırlanması, tur operatörlerinin 

faaliyetleri arasındadır (Emir, 2018). Tur operatörleri, tüketici memnuniyeti, tanıtım ve 

pazarlama konusunda önemli rol oynar. 

 

2.5.3.2. Seyahat Acentaları 

Seyahat acentaları turizm hizmetinin dağıtımını yaparak tamamlayıcı hizmet 

üretirler. Seyahat acentaları A, B ve C grubu olmak üzere üç sınıfa ayrılırlar. Seyahat 

acentaları faaliyet gösterebilmek için Kültür ve Turizm Bakanlığı tarafından verilen 

seyahat acentesi belgesini almak zorundadır (AktaĢ, 2002). A grubu seyahat acentaları, 

kâr amacı ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket turları oluĢturmaya, 

turizm amaçlı konaklama, ulaĢtırma, gezi, spor ve eğlence hizmetlerini 

gerçekleĢtirmeye yetkili olan, oluĢturduğu ürünü kendi veya diğer seyahat acenteleri 

vasıtası ile pazarlayabilen iĢletmelerdir. B grubu seyahat acentaları, uluslararası kara, 

deniz ve ulaĢtırma araçları ile A grubu seyahat acentalarının düzenleyecekleri turların 

biletlerini satarlar. C grubu seyahat acentaları ise yalnızca Türk vatandaĢları için yurt 
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içi turlar düzenlerler. A gurubu seyahat acentalarının verecekleri hizmetleri görürler 

(Emir, 2018).  

 

2.5.4. Covid-19’un Seyahat ĠĢletmelerine Etkileri 

Covid-19 salgını, seyahat acentalarını da olumsuz etkilemiĢtir. Seyahat 

kısıtlamaları sebebiyle turistlerin yeni rezervasyon yaptırmaması, önceden yapılan 

rezervasyonların iptal edilmesi ve tüketicilerin (turistlerin) ödemiĢ oldukları ücretin 

iadesini istemesi gibi durumlar seyahat acentalarının nakit akıĢını etkilemiĢtir. Gelir 

kaynakları kesilen ve ödemelerini yapmakta güçlük çeken acentalar mali olarak zor 

duruma düĢmüĢtür.  Salgın döneminde ve sonraki süreçlerde online satıĢ ve pazarlama 

yöntemleri geliĢtirebilecek olan acentaların rakiplerine karĢı rekabet avantajı elde 

edebilecekleri belirtilmiĢtir (ĠbiĢ, 2020, s. 85). Covid-19 salgını, turizmdeki etkisini ilk 

olarak turizm ve seyahat anlaĢmalarının iptal edilmesiyle göstermiĢtir. Ardından, iptal 

oranları artmaya devam etmiĢ ve turizm iĢletmeleri zor bir sürecin içine girmiĢtir 

(Hoque vd., 2020, s. 52-55).  

Altınay Özdemir‟in 2020 yılında yapmıĢ olduğu bir çalıĢmada, seyahat 

acentelerinin tur teklifleri ile ilgilenip ilgilenmedikleri sorulmuĢ ve katılımcılar 

genellikle turlarla ilgilenmediklerini ya da gelecek yıl ilgileneceklerini ifade eden 

cevaplar vermiĢlerdir (Altınay Özdemir, 2020, s. 224). Bu durum, salgının yarattığı 

panik dalgasının turizm üzerinde etkili olduğunu (Bakar ve Rosbi, 2020)  ve turizmde 

birtakım değiĢikliklere neden olacağını göstermektedir (Altınay Özdemir, 2020, s. 

225).  

Covid-19 salgınının Türkiye'deki seyahat acentalarına etkilerini belirlemek için 

10-15 Nisan 2020 tarihleri arasında Ġstanbul'daki 11 acenta yetkilisi ile görüĢmeler 

yapılmıĢtır. Acenta yetkilileri, rezervasyonların durduğunu, eski rezervasyonların iptal 

edildiğini, gelir kaynaklarının kesildiğini ve büyük maddi kayıplar yaĢadıklarını fakat 

ödemelerinin devam ettiğini belirtmiĢlerdir. Bu nedenle de acentaların 

kapanabileceğini söylemiĢlerdir. Katılımcıların tümü Covid-19 sebebiyle mesleklerinin 

geleceklerinden endiĢe duyduklarını belirtmiĢlerdir (ĠbiĢ, 2020, s. 92).  
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2.5.5. Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmeleri  

Bu iĢletmeler, insanların kendi konutlarının bulunduğu yer dıĢında değiĢik 

nedenlerle yaptıkları seyahatlerde ve geçici konaklamalarda yeme-içme ihtiyaçlarının 

karĢılanması amacıyla mal ve hizmet üreten ticari ve kurumsal iĢletmelerden 

oluĢmaktadır. Yiyecek içecek iĢletmeleri, yapısı, teknik donanımı, konforu ve bakım 

durumu gibi maddesel, sosyal değeri ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel 

elemanları ile kiĢilerin beslenme ihtiyaçlarını meslek olarak kabul eden ekonomik, 

sosyal ve disiplin altına alınmıĢ iĢletmelerdir. Yiyecek ve içecek iĢletmelerini dört 

grupta toplamak mümkündür. Büyüklüklerine göre (büyük, orta ve küçük), 

mülkiyetlerine göre (kamu, özel sektör ve karma), hukuki yapılarına göre (turizm 

iĢletme belgeli ve belediye belgeli) ve amaçlarına göre (kar amaçlı ve kar amacı 

gütmeyen) ayrılırlar (Emir, 2018). 

2.5.6. Covid-19’un Yiyecek ve Ġçecek Sektörüne Etkileri 

Yapılan araĢtırmalar, gıdaların hazırlanması ve paketlenmesi sırasında enfekte 

olan bir kiĢinin hapĢırması veya öksürmesi ile Korona virüsün gıdalara 

bulaĢabileceğini göstermiĢtir. Bu gıdaların tüketilmesi veya gıdalara dokunulmasının 

ardından ağız, burun veya gözlere dokunulması ile virüsün bulaĢması söz konusudur 

(Olufadewa vd., 2021, s. 127). Dolayısıyla, yiyecek ve içecek sektörü de salgından 

oldukça olumsuz etkilenmiĢtir. Salgın sebebiyle, yiyecek içecek hizmeti sunan 

iĢletmeler kısıtlamaların olduğu dönemlerde kapalı kalmıĢ veya sadece paket servis 

hizmeti yapmıĢlardır.  

Türkiye‟de ilk vakanın görülmesinin ardından 16 Mart 2020 tarihinde lokanta, 

kafe, kafeterya, pastane, çay bahçesi ve dernek lokalleri gibi çok sayıda iĢletmenin 

faaliyeti geçici süreliğine durdurulmuĢtur. 1 Haziran 2020 tarihinden itibaren 

uygulanmaya baĢlanan “Yeni Normal” ile yiyecek içecek hizmeti veren iĢletmeler, 

belli kurallar dahilinde gece saat 20:00‟a kadar hizmet vermeye baĢlamıĢlardır. 9 

Haziran tarihinde bu süre gece yarısına kadar uzatılmıĢtır. 3 Kasım 2020 tarihinde 

yeme içme sektöründeki iĢletmelerin çalıĢma saatleri gece 22:00 olacak Ģekilde 

kısıtlanmıĢtır. 30 Kasım 2020 tarihinden itibaren bu iĢletmelerin faaliyetlerini sadece 

paket servis olarak sürdürmelerine izin verilmiĢtir. 1 Mart 2021 tarihinden itibaren 

yiyecek içecek hizmeti sunan iĢletmelerin 07:00 ile 19:00 saatleri arasında %50 

kapasite ile çalıĢmalarına izin verilmiĢtir. Çok yüksek risk grubunda bulunan illerde ise 
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sadece gel-al veya paket servise izin verilmiĢtir. 29 Nisan – 17 Mayıs 2021 tarihleri 

arasındaki tam kapanma döneminde bu iĢletmeler kapalı kalmıĢlardır. Tam kapanma 

döneminin arkasından kademeli normalleĢme sürecinde, yiyecek içecek hizmeti sunan 

iĢletmelerin saat 20:00‟a kadar gel-al veya paket servis hizmeti vermesine ve bu 

saatten gece yarısına kadar da sadece paket servis hizmeti vermesine izin verilmiĢtir. 1 

Haziran 2021 tarihi itibariyle masada servis dönemi yeniden baĢlamıĢtır 

(Doğrulukpayı, 2021).  

Restoranların gel-al veya paket servis hizmeti verdiği dönemlerde daha az 

personelin hizmetine ihtiyaç duyulmuĢ ve bu da iĢ gücü kaybına sebep olmuĢtur 

(Monteiro vd., 2021). 2020 yılında Almanya‟da gastronomi sektöründe çalıĢanların 

%20‟si iĢini kaybetmiĢtir. Aynı oran Avusturya‟da %15 düzeyindedir (Gössling ve 

Schweiggart, 2022). Ġflazoğlu ve Aksoy‟un 2020 yılında yapmıĢ olduğu çalıĢmada 

Covid-19 salgınının restoranlarda yemek yeme talebine etkileri ve tüketicilerin almak 

istedikleri hizmetten beklentileri araĢtırılmıĢtır. Bu amaçla, restoran tüketicilerinden 

410 kiĢiyle anket çalıĢması yapılmıĢtır. Tüketicilerin öncelikle hijyen konusuna önem 

verdikleri, yemek ve servis kalitesi bekledikleri tespit edilmiĢtir. Salgın sonucunda 

tüketicilerin restoran seçimlerinin ve bekledikleri hizmet niteliğinin değiĢtiği tespit 

edilmiĢtir. Restoranların aldığı önlemler arttıkça, iĢletmeye olan güvende artacaktır 

(Ġflazoğlu ve Aksoy, 2020, s. 3362-3367).  

Washington Eyalet Üniversitesi‟nde yapılan bir araĢtırmada tüketicilerin 

%64,7‟si insandan insana temasın en aza indirilebilmesi için temassız ödeme, dijital 

menü, servis robotu, Ģef robot, garson robot gibi dijital teknolojilerin kullanılmasını 

desteklemiĢlerdir. Amerika‟da birçok restoran, salgın nedeniyle artan gıda ve iĢletme 

maliyetlerini telafi etmek için müĢterilerin hesabına “Covid-19 ek ücreti” uygulamıĢtır. 

Bazı tüketiciler salgın nedeniyle zor duruma düĢen restoranlarını bu konuda 

desteklediklerinde mutlu olurken bazıları bu duruma tepki göstermiĢtir. Bu nedenle 

birçok restoran menü fiyatlarına zam yapmıĢtır. Yiyecek-içecek iĢletmeleri, salgın 

sürecinde finansal etkileri oldukça ağır hissetmiĢlerdir (Olufadewa vd., 2021, s. 128). 

Kanada‟da yapılan baĢka bir çalıĢmada, Covid-19‟un yiyecek ve içecek iĢletmelerine 

etkileri incelenmiĢtir. Salgın ve beraberinde getirilen kısıtlamalar sebebiyle çoğu 

iĢletmenin kapanmak zorunda kaldığı, bazılarının iflas ettiği ve ülke genelinde bu 

sektörde 800.000 kiĢinin iĢsiz kaldığı belirtilmiĢtir (Roy vd., 2021, s. 157-158).  
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Bir iĢletmenin masraflar düĢülmeden kazandığı miktar iĢletmenin cirosudur. 

ġekil 13‟te Avrupa Birliği‟nin 27 ülkesi ve Türkiye için konaklama ve yeme-içme 

hizmetlerindeki ciro indeksinin değiĢimleri dönemsel olarak gösterilmiĢtir.  

Covid-19 salgınının Avrupa‟da ortaya çıkıĢı Türkiye‟den daha önce olduğu için 

2020 yılının ilk çeyreğinde konaklama ve yeme-içme hizmetlerindeki ciro indeksi 

önceki döneme göre azalıĢ Türkiye‟ye kıyasla daha fazla olmuĢtur. Ġkinci çeyrekteki 

azalıĢlara bakıldığında ise Türkiye‟deki bu hizmetlerin AB ülkeleri ortalamasından 

daha fazla etkilendiği görülmektedir. 2020 yılı Haziran ayında Türkiye‟de “Yeni 

Normal”e geçilmesiyle 3. çeyrekte konaklama ve yeme-içme hizmetlerinde ciro 

indeksinin 2. çeyreğe göre %122,1 oranında artıĢ göstermiĢtir. Türkiye‟de, 2020‟nin 

son çeyreğinde %11,3 oranında büyüyen bu hizmetler, 2021‟in ilk çeyreğinde %3,5 

oranında küçülmüĢtür.  

 

 

ġekil 13: Konaklama ve yeme-içme hizmetlerindeki ciro indeksinin değiĢimleri 

Kaynak: Eurostat, 2022 

 

2.5.7. UlaĢtırma ĠĢletmeleri  

UlaĢım, “insan ya da diğer canlı ve cansız varlıkların bir yerden başka bir yere 

taşınması” olarak tanımlanır. Yarar sağlamak amacıyla kiĢilerin ve eĢyanın yer 

değiĢtirmesidir. Seyahat iĢletmeleri olarak ele alınan ulaĢtırma iĢletmeleri, kullanılan 
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ulaĢtırma aracının niteliği açısından 4 gruba ayrılır. Bunlar; havayolları, karayolları, 

demiryolları ve denizyollarıdır (AktaĢ, 2002).    

Havayolu taĢımacılığı, hızlı teknolojik değiĢimlerin yaĢandığı bir sektördür. 

Uzun mesafeli seyahat imkanını geliĢtiren bir taĢımacılık türü olan havayolu ulaĢımı, 

kitle turizmine paralel geliĢme göstermiĢtir. Ülkemize gelen yabancı turistlerin en 

yaygın olarak kullandıkları ulaĢım türü hava yolu ulaĢımıdır. Pazarlama açısından 

havayolu iĢletmeleri, temelde kâr amacı güderek hava taĢıma araçları ile yolcu, yük ve 

posta taĢımak için hizmet üretip, bu hizmetleri pazarlayıp satan iĢletmelerdir. 

Karayolu, demiryolu ve denizyoluna göre en fazla tercih edilen ulaĢım türüdür. 

Ülkemize gelen yabancı turistlerin havayolundan sonra en çok tercih ettikleri ulaĢım 

türü karayolu ulaĢımıdır. Demiryolu, diğerlerine göre konfor ve rahatlık yönünde daha 

kolay yolculuk imkânı sağlar. Denizyolu ise dünyamızın 3/4‟nün sularla kaplı olması 

deniz ulaĢımının önemini gözler önüne sermektedir. Sınırların ortadan kalktığı, 

uluslararası rekabetin yoğun olarak hissedildiği denizyolu taĢımacılığının temel 

elemanları gemi ve limanlardır (KTB, 2021). 

Covid-19 salgını döneminde Türkiye‟ye gelen turistlerin kullandıkları ulaĢım 

türleri Tablo 16‟da yer almaktadır. 2019, 2020 ve 2021 yıllarında en fazla kullanılan 

ulaĢım türü havayolu olmuĢtur. En az kullanılan ise ulaĢım türü ise demiryoludur. 

 

Tablo 16: Türkiye‟ye gelen turistlerin kullandıkları ulaĢım türleri 

UlaĢım Türü 2019 2020 2021 

Hava Yolu %76,67 %75,23 %82,25 

Kara Yolu %20,28 %23,31 %16,90 

Deniz Yolu %2,99 %1,95 %0,84 

Demir Yolu %0,06 Yok %0,01 

 Kaynak: KTB, 2019 -2021 

 

2.5.8. Covid-19’un UlaĢtırma ĠĢletmelerine Etkileri 

UlaĢtırma sektörü, salgından olumsuz etkilenen sektörlerin baĢında 

gelmektedir. Turistlerin salgın dönemlerinde, kalabalıkla iç içe olan uçak ve otobüs 
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gibi ulaĢım araçları yerine özel otomobilleri ile seyahat etme eğiliminde oldukları 

bilinmektedir. Turizm destinasyonlarına özel otomobille seyahat edecek turist 

sayısının çokluğu o bölgedeki trafik sıkıĢıklığını arttıracak ve turistik çekicilik 

azalacaktır (Page vd., 2006, s. 370).  

Seyahat kısıtlamaları sebebiyle otobüs ve uçak seferlerinin iptal edilmesi 

turizm destinasyonlarına ulaĢımı olanaksız hale getirmektedir. Dünya üzerinde en 

güvenilir ve en kısa ulaĢım yöntemi havacılık sektörüdür. Covid-19 salgını nedeniyle 

küresel turizm önemli ölçüde yavaĢlamıĢ, seyahat kısıtlamaları ve birçok faaliyetlerde 

yaĢanan kilitlenmelerin bir sonucu olarak, küresel uçuĢların sayısı yarıdan fazla 

düĢmüĢtür. Vaka sayıları arttıkça, seyahat yasakları da artmıĢtır. Birçok havayolu 

Ģirketinde müĢteriler arasındaki sosyal mesafeyi korumak için özel oturma politikaları 

benimsenmiĢtir. Bu oturma tekniği nedeniyle yolcu sayısındaki azalma da 

kaçınılmazdır (Gössling vd., 2021, s. 14). 

Salgının getirdiği zor koĢullar ve talebin düĢmesi ile havayolu iĢletmeleri bu 

koĢullardan direkt bir Ģekilde olumsuz olarak etkilenmiĢtir. Azalan uçuĢlar nedeniyle 

dünya genelinde birçok havayolu iĢletmesi bünyesindeki uçakları uçuramamıĢ ve 

yerde tutmuĢtur. Sadece Avrupa‟da 2020 yılı Nisan ve Mayıs aylarında 6.000‟den 

fazla uçak yerde kalmıĢtır. Bu durum havayolu iĢletmelerine büyük bir ekonomik 

darbe olarak geri yansımıĢ, özellikle personel giderleri ve ekonomik dengeler 

konusunda sıkıntıya düĢmelerine sebebiyet vermiĢtir. Uluslararası Havalimanları 

Konseyi (ACI) tarafından gerçekleĢtirilen tahminlere göre, 2020 yılında dünya 

genelinde uluslararası uçuĢlardaki yolcu sayısının 3,8 milyar azalacağı belirtilmiĢtir 

(Akca, 2020, s. 59). Covid-19 sürecinde raporlara yansıyan talep düĢüĢleriyle 

bağlantılı olarak birçok havayolu iĢletmesi uçuĢlarını azaltmıĢ veya tamamen iptal 

etmiĢtir (Kılıç vd., 2020, s. 554-559).   

2020 Nisan ayı sonu verileri ile yapılan ve havayolu ulaĢımının Covid-19 

salgınından nasıl etkilendiğini bulmayı amaçlayan bir çalıĢmada, Mayıs - Eylül 2020 

dönemi için uçak bileti araĢtırmaları ve bilet alımları analiz edilmiĢtir. Skyscanner web 

sitesi verilerinin kullanıldığı araĢtırmada belirtilen dönem için uçak bileti 

araĢtırmalarında Avrupa ve Amerika'da %30, Asya'da ise %50 oranında düĢüĢler 

olduğu belirtilmiĢtir. Bilet satın alımlarında ise bu verilere ek olarak %10-20 daha 

azalıĢ olduğu bildirilmiĢtir. BaĢlangıçta 2020'nin son çeyreğinde U Ģeklinde iyileĢme 
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bekleyen sektörde olumlu yaklaĢımın zaman içinde azaldığı ve yolcu sayısında ve bilet 

satıĢlarında L Ģeklinde bir grafik beklendiği ortaya çıkmıĢtır (Gallego ve Font, 2020, s. 

1).  Havayolları sektöründe uçuĢların azalması ve yolcu trafiğinin düĢmesi karĢısında 

havayolları, filo yapılarını gözden geçirmeye ve uçak sayılarını düzenlemeye 

baĢlamıĢlardır. Dünyaca ünlü havacılık hizmetleri değerlendirme Ģirketi Skytrax 

havayolları, havaalanları gibi uçuĢ hizmetleri süreçlerinin kilit unsurlarının yolcu 

oylamaları doğrultusunda Covid-19 güven standartlarının meydana getirilmesine ve 

bahsedilen politikaların tekrar gözden geçirilmesine yardımcı olmuĢtur (Skytrax, 

2021).  

Havayollarına kiĢilerin duymuĢ olduğu güven, turizm pazarlaması açısından 

oldukça önemlidir. Tüketici güveninin havayolu ulaĢımına etkisi her zaman pozitif 

olmuĢtur. Semercioğlu ve Abay (2021), Türkiye‟de yaptıkları bir çalıĢmada, maske 

takmak ve sosyal mesafeye uyulması, uçağın her uçuĢtan sonra dezenfekte edilmesi, 

yolculara uçağa binmeden önce hijyen kiti verilmesi, uçakta hava filtresinin 

değiĢtirildiğine dair anons geçilmesi, yolcuların uçağa koltuk numaralarına göre 

alınması, yolcular arasında bir koltuk boĢ bırakılması gibi uygulamaların yapılması 

gerektiği sonucuna ulaĢmıĢlardır. Havayoluna duyulan güven azalırsa, havayolu 

taĢımacılığı tehlikeye girer (Semercioğlu ve Abay, 2021). 

 Covid-19 salgınının hava trafiği, hava yolu Ģirketleri ve havalimanlarına 

etkileri incelenmiĢ, 2020 yılının Mart ayında baĢlayan kısıtlamalarla birlikte ülkemiz 

hava trafik sayısında ciddi boyutlarda azalma yaĢandığını belirtmiĢlerdir. 2019‟da iç 

hat ve dıĢ hat toplam trafik sayısı 1.556.417 iken 2020‟de 855.833‟e düĢmüĢtür. %95‟e 

yakın düĢüĢ gözlenmektedir. Türkiye‟de 2020 yılındaki uçuĢ kaybı oranı %54‟tür 

(Hopancı vd., 2021, s. 451). Sánchez (2021), tarafından yapılmıĢ baĢka bir çalıĢmaya 

göre Covid-19‟dan sonra toparlanmanın uzun süreceği, turizm amaçlı uçuĢların iĢ 

amaçlı uçuĢlardan daha çabuk toparlanacağı söylenmiĢtir. 

Denizyolu ulaĢımında kruvaziyer turizmi de Covid-19 salgını nedeniyle 

etkilenen turizm türlerinden birisi olmuĢtur. Diamond Princess ile baĢlayarak, en az 25 

yolcu gemisi, Covid-19 bulaĢıcı hastalığına yakalandıklarını bildirmiĢlerdir. Mart 

sonuna kadar gemilerin denizde kalmasına izin verecek bir liman bulunamamıĢ ve 

binlerce yolcu ikametlerine dönme zorluğuyla karĢı karĢıya kalmıĢ ve kabin 

karantinasında tutulmuĢlardır (Çakır ve Barakazı, 2020, s. 317).  
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2.5.9. Diğer Turizm ĠĢletmeleri 

Diğer iĢletmeler, alıĢveriĢ, eğlence ve oyun salonları olarak gruplandırılır. 

AlıĢveriĢ iĢletmeleri, seyahat halindeki insanlar gittikleri yerlerde konaklama, yeme-

içme, ulaĢtırma veya eğlence iĢletmeleri dıĢında çeĢitli alıĢveriĢ iĢletmelerinden de 

hizmet alırlar. Bu iĢletmeler, hediyelik eĢya satan iĢletmeler, kuyumcular, dericiler, 

halıcılar, butikler, çeĢitli marketler gibi sıralanabilir. Eğlence iĢletmeleri, konukların 

müzik dinleyip dans ettiği, alkollü-alkolsüz içeceklerin ve aperatif yiyeceklerin servis 

edildiği disko, bar ve gece kulübü gibi eğlence iĢletmeleridir. Casino, oyun salonu 

konuklara çeĢitli Ģans oyunları oynama imkânı sunan iĢletmelerdir. Buralarda oyun 

makineleri, aperatif yiyecekler, alkollü ve alkolsüz içecekler sunulmaktadır (AktaĢ, 

2002).  

 

2.5.10. Covid-19’un Diğer Turizm ĠĢletmelerine Etkileri 

Kafe, bar ve bistro gibi iĢletmeler insanların sosyalleĢtiği ortamlardır. Bu 

iĢletmeler, Covid-19 salgını sürecinde uygulanan kısıtlamalardan en çok etkilenen 

sektörlerin baĢında gelmektedir. Kafe, bar ve bistrolarda, insanlar birbirleri ile yakın 

temasta olduklarından, salgın hastalığın önlenebilmesi amacıyla kısıtlamalar 

uygulanmıĢtır. Salgın döneminin baĢında bu iĢletmeler tümüyle kapatılmıĢtır. Daha 

sonraları, iĢletmelerin müĢteri kabul etmesine izin verilmemiĢ, sadece paket servis 

veya gel-al hizmeti verilmiĢtir. Salgın tedbirlerinin azaltıldığı dönemlerde ise sosyal 

mesafe uygulaması sebebiyle müĢteri kısıtlamasına gidilmiĢ, çalıĢanlar maske takmıĢ, 

müĢteriler ateĢleri ölçülerek iĢletmelere kabul edilmiĢ ve masalarda dezenfektan 

bulundurulmuĢtur (Uğur Garipağaoğlu ve Akova, 2021, s. 141-142). Bu iĢletmelerdeki 

kapanmalar ve müĢteri kısıtlamaları gelir kayıplarına sebep olmuĢtur.  
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3. TÜKETĠCĠ (TURĠST) DAVRANIġLARI VE TATĠL SATIN 

ALMA KARAR SÜRECĠ 

Tüketici (turist) davranıĢları ve tatil satın alma karar süreci gideceğimiz 

destinasyonu belirlerken oldukça önem taĢımaktadır. Özellikle salgın döneminde tatil 

karar sürecinde önemli değiĢiklikler görülmektedir.  

 

3.1. Tüketici (Turist) DavranıĢları 

Pazarlama, insan ihtiyaçlarını karlı bir Ģekilde karĢılamayı hedefler. Birey 

duygusal, bedensel ve düĢünsel boyutlarıyla bir bütündür. Bu boyutların her birinde 

hissettiği eksiklik ihtiyaç olarak tanımlanır. Tatmin edilmemiĢ, karĢılanmamıĢ insan 

dürtüleri ihtiyaç olarak tanımlanır ve bu ihtiyaçlar sınırsızdır. Ne yazık ki bu ihtiyaçları 

karĢılayacak kaynaklar sınırlıdır. Bireyler bu ihtiyaçları karĢılayabilmek amacıyla 

tüketimde bulunur (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008). Ġnsanlar hayatta kalmak için 

tüketmek zorundadırlar. Tüketim olgusu karmaĢık bir yapıya sahiptir bu yüzden 

özellikle pazarlama biliminin yanı sıra birçok bilim dalının ilgisini çeken önemli bir 

konu olmuĢtur. Tüketim, bir Ģeyleri bitirmek, kullanmak ve harcamak gibi olumsuz 

olarak nitelendirilirken, bazıları tarafından da insanın fizyolojik, biyolojik, sosyal ve 

kültürel sınırsız ihtiyaçlarının karĢılanması için maddi manevi değerlerin kullanılması 

olarak tanımlanmıĢtır. Genel olarak tüketim, bir ürün veya hizmetin seçimi, satın 

alınması, kullanılması, bakımı, onarılması ve elden çıkarılmasıdır. Toplumdaki tüm 

bireylerin doğrudan doğruya ihtiyaçlarını karĢılayan mal ve hizmetleri kullanma 

eylemidir.  Kısaca tüketim, insan istek ve ihtiyaçlarını karĢılamaktır (AltunıĢık vd., 

2020; Mucuk, 2007). 

Tüketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karĢılığında satın alarak 

kullanan kiĢidir. Günlük hayatta müĢteri, satın alan kimse, tüketici ise mal ve hizmeti 

kullanarak ondan fayda sağlayan kiĢi olarak tanımlanabilir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 

2008). BaĢka bir tanımla, herhangi bir ürün ya da hizmeti satın alma ihtiyacı hisseden 

ve onu satın alan kiĢi veya kurumlar, tüketicilerdir. Tüketici, verdiği satın alma kararı 

ile mal veya hizmeti üreten iĢletmeyi finanse etmektedir (Aksöz vd., 2019, s. 6).  

Benzer Ģekilde, turistik ürün veya hizmeti satın alan kiĢi ise turistik tüketicidir. 

Turistlerin, turistik ürün veya hizmetleri satın alması, değerlendirmesi ve tüketmesi 
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konusunda karar vermeleri ve bu kararların turizm pazarını etkileyen faaliyetlerinin 

tümü turistik tüketici davranıĢı olarak tanımlanır (Türkmen, 2015, s. 7-10). Ġkamet 

ettiği yer dıĢındaki bir baĢka konuma kalıcı olmamak Ģartı ile seyahat edip, tekrar 

yaĢadığı yere dönen, bu sırada gittiği destinasyonda en az bir gün konaklama yapan, bu 

yerde ürün ve hizmetlerden satın alan tüketiciye turist denir (ġimĢek, 2008, s. 72). 

Yabancı ülkelere seyahat eden turiste dıĢ turist, kendi ülke sınırları içerisinde seyahat 

eden turiste de iç turist denir. Turizm hareketinin en temel öğesi insandır. Bu nedenle 

turist, turizm hareketine yön veren kiĢidir. BaĢka bir tanıma göre turist, “ticari kazanç 

elde etmeden sürekli yaşadığı yerden gezme, görme, eğlenme gibi nedenlerle 24 

saatten az kalmamak koşulu ile en çok 1 yıl süreyle ayrılan kişidir”. Eğer 24 saatten az 

kalıyorsa ve geceleme yapmıyorsa bu “günübirlikçi - ekskürsiyonist” olarak 

adlandırılır (ġimĢek, 2008, s. 3-5)  

Tüketim ve tüketici (turist) kavramlarını açıkladıktan sonra tüketici 

davranıĢlarını Ģu Ģekilde tanımlayabiliriz. Tüketici davranıĢı, satın alan ya da 

kullanarak fayda sağlayanların hepsinin birden ortak davranıĢlarını açıklamayı 

hedefler. Tüketicinin ihtiyaç hissetmesi anından baĢlayarak ihtiyacını karĢılamak için 

satın aldığı mal ya da hizmeti kullanması, kullandıktan sonra ondan sağladığı faydayı 

değerlendirmesidir. Tüketici davranıĢları tüketicilerin ihtiyaç ve arzularını tatmin 

etmek amacıyla, ürünler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri araĢtırma, seçme, 

tüketme, satın alma ve kullanım ile sonrasında elden çıkarma gibi faaliyet olarak 

tanımlanmaktadır (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008; Solomon, 2002). Tüketici 

davranıĢlarını motive etmek veya teĢvik etmek için tüketici davranıĢlarını anlamak bir 

ön Ģarttır (Gürbüz vd., 2015, s. 377-381). Kısaca, kiĢilerin ne, niçin, nasıl, ne zaman, 

nereden ve ne sıklıkla satın aldıklarını, elindeki kaynakları (para, zaman, enerji) 

harcarken nasıl karar verdiklerini araĢtırmaktadır (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008).  

Tüketicilerin davranıĢsal özellikleri, turistik yerlerde oluĢturulacak, tanıtılacak 

ve satılacak tüm turizm pazarlama faaliyetleri kapsamında kritik öneme sahiptir. 

ĠĢletmelerin pazarlama çabaları kapsamında öncelikle turistlerin tatil mallarını ve 

hizmetlerini nasıl satın alıp kullandığını anlamaları gerekmektedir. Tüketici 

yaklaĢımlarını önceden tahmin edebilirlerse, onlara ne zaman yardım edeceklerini ve 

pazarlama önceliklerini belirleyebilirler. Örneğin, tatil satın almak, tüketici açısından 

önemli bir mali taahhüt gerektirir. Tatil satın alan tüketici (turist), beklentilerini 

karĢılayıp karĢılamayacağından emin olamadığı için, tatillerde büyük meblağlar söz 
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konusu olması nedeniyle, tüketicinin tatil satın almaya daha fazla zaman ayırması ve 

daha bilinçli satın almaya dayalı karar vermesi gerekir (Orîndaru vd., 2021, s. 6781). 

Salgın hastalıkların tüketici davranıĢları üzerinde olumsuz etkileri mevcuttur. 

Örneğin, salgın hastalık dönemlerinde hastalık riski yemek alıĢkanlıklarını 

etkilemektedir. 2003 yılındaki SARS salgını sırasında bazı turistlerin gruplardan 

bağımsız olarak yemek yemeyi tercih ettikleri görülmüĢtür. Dolayısıyla, açık büfe gibi 

hizmetlerin salgın dönemlerinde sınırlandırılması uygun olacaktır (YaĢar, 2020, s. 7). 

Covid-19 salgın döneminde her Ģeyin tekrar eski haline dönmesi “yeni normal” olarak 

adlandırılmaktadır. Yeni normal olarak ifade edilen bu süreçte tüketici tutum ve 

davranıĢlarının değiĢeceği öngörülmektedir (Kılıç vd., 2020, s. 565-570). 

 Miao vd., (2021), Covid-19 salgınına bağlı ortaya çıkabilecek turistik 

davranıĢları incelemiĢ ve kısa dönemde 4 farklı davranıĢ türünün oluĢacağını 

belirtmiĢlerdir. Salgına bağlı riskler sebebiyle turistler kısa vadede “kork ve kaç” 

davranıĢı adı verilen davranıĢ Ģeklini geliĢtirmektedir. Yapılan anket çalıĢmalarında 

veya bilimsel yayınlarda turistlerin çoğunluğu birkaç ay içerisinde uçağa 

binmeyeceklerini, seyahat etmeyeceklerini veya otellerde konaklamayacaklarını 

belirtmiĢlerdir. Covid-19‟a yakalanan bireylerin çoğunluğu yaĢlı veya kronik hastalığı 

bulunan kiĢilerdir. Toplumun diğer bireylerinde algılanan riskleri manipüle eden 

biliĢsel çarpıtmalar kullanma ve “bana bir Ģey olmaz” davranıĢı geliĢtirme eğilimi 

ortaya çıkabilir. Bu sebeple de maske takılmayan ve sosyal mesafe uygulamasının göz 

ardı edildiği partiler, toplantılar ve seyahat ortaya çıkmaktadır. Salgın dönemlerinde, 

turistlerin doğa turizmine veya kırsal turizme yöneldiği ve kiĢisel araçlarla ulaĢılacak 

destinasyonları tercih ettiği bilinmektedir. Ayrıca, kalabalık gruplar yerine küçük 

gruplarla veya tek baĢına seyahate çıkılmaktadır. Bu sayede turistler, gönüllü olarak 

kendilerini izole etmekte ve olası risklerden kaçınabilmektedirler. Bu davranıĢ türü ise 

“korona ıĢığı” olarak adlandırılmıĢtır. Salgın dönemlerinde tedbirlerin gevĢetilmesi 

bazı kiĢiler tarafından her Ģeyin normalleĢtiği olarak algılanmakta ve “telafi edici aĢırı 

tüketim davranıĢı” ortaya çıkabilmektedir. SARS sonrası dönemde turistik eğlence 

talebi, yiyecek ve içecek tüketimi hızla yükselmiĢ ve bir süre sonra normale dönmüĢtür 

(Miao vd., 2021). NormalleĢme döneminde turistler aĢırı tatile çıkma isteği duyup çok 

tatile çıkabilirler ve aĢırı tüketim davranıĢında bulunabilirler. Bu da, turizmde tatil 

patlamasına neden olabilir. Ġnsanlar salgın döneminde evlerinde kapalı kalıp 

yapamadıkları Ģeyleri bu dönemde abartarak yapmak isteyebilirler.  
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Otellerde güvenli hizmet sunumu sağlamak için geliĢtirilen yenilikler (ileri 

temizlik prosedürleri, havuz, hamam, sauna, tuz ve buhar odası, spor alanları gibi 

yerleri sınırlı sayıda kiĢinin kullanması ve turistlerin birbiri ile olan temaslarının 

azaltılması gibi uygulamalar) ile ürün süreçlerindeki yeniliklerin, turistlerin karar 

sürecini etkileyecek faktörler olduğu belirtilmiĢtir (Sharma vd., 2021, s.10). Küresel 

salgın hastalık dönemlerinde, seyahat kararının alınması belirli riskleri de beraberinde 

getirmektedir. Bu riskler, sağlık ile ilgili (gıda güvenliği, hastalıklar ve kazalar), 

psikolojik (seyahatten tatmin olunmaması), finansal riskler (beklenmedik harcamalar), 

sosyal risk (seyahat nedeniyle arkadaĢ ve akraba çevresinin turiste olan davranıĢ 

değiĢiklikleri) ve zaman riskidir (seyahatin zaman kaybı olması) (Sánchez-Cañizares 

vd., 2021, s. 970). Özellikle, Covid-19 salgını döneminde, tüketicilerin online alıĢveriĢ 

davranıĢının süreklilik göstermesi beklenmektedir. Ġnternet kanalı aracılığıyla hizmet 

alma, büyük ticaret firmalarının ve perakendecilerin web sayfalarını güncellemeleri, 

reklam ve sosyal medya tanıtımına ağırlık verilmeleri özellikle tüketicilerin yaĢam 

tarzlarına hitap eden özel ürün teklifleri yaratmaları beklenmektedir (Baytürk, 2021). 

 Tüketicilerin, salgın hastalık dönemindeki turistik satın alma davranıĢlarının 

belirlenmesi, turizm pazarlaması açısından büyük önem arz etmektedir. Polonya‟da 

yapılan bir çalıĢmada turistlerin Covid-19 döneminde tarım turizmini iyi bir seçenek 

olarak gördükleri bildirilmiĢtir. Ayrıca, bu çalıĢmada turistlerin tarım turizmini sunan 

yerlerden beklentileri ise el dezenfektanı bulundurmaları, kiĢi sayısının azaltılması ve 

güvenlik önlemlerinin alınmasıdır (Wojcieszak-Zbierska vd., 2020, s. 1). 

 

3.2. Tüketici DavranıĢı Ġle Ġlgili Modeller 

Tüketici açısından satın alma süreci bir problem çözme süreci olarak da görülür 

ve pazarlamada önemli bir yere sahiptir (Henry, 1991, s. 3; Lawrence, 1966, s. 216). 

Tüketici davranıĢ modeli, tüketici karar sürecini temsil eder. Bu nedenle tüketici 

davranıĢı modelleri tüketicilerin satın alma faaliyetlerini nasıl yürüttüklerini ve bu 

davranıĢların ortaya çıkıĢ Ģekillerini betimlemeye iliĢkin görevleri üstlenirler. Tüketici 

davranıĢı modeli kısaca tüketici satın alma kararını gösteren bir çerçeve, bir Ģema ve 

sunulan düĢüncenin bir temsilidir. Pazarlama alanında bu modeller, bir satın alma 

sürecinde neler olup bittiğini anlamamıza yardımcı olurlar (Holloway ve Hancock, 
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1973, s. 248). Pazarlama‟da iki türlü davranıĢ modeli vardır. Bunlar klasik model ve 

tanımlayıcı modeldir (Ġslamoğlu, 2013). 

 

3.2.1. Klasik (Açıklayıcı-Geleneksel) DavranıĢ Modelleri 

Klasik davranıĢ modellerini beĢ grupta toplamak mümkündür. Bunlar, 

Maslow‟un Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi Modeli, Marshall‟ın Ekonomik Modeli, Freud‟un 

Benlik Modeli, Pavlov‟un ġartlandırılmıĢ Öğrenme Modeli, Veblen‟in Toplumsal Ruh 

Modeli (GösteriĢçi Tüketim Modeli) olarak sıralanabilir. 

 

3.2.1.1. Maslow’un Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi Modeli 

Maslow, insan ihtiyaçlarının nasıl ortaya çıktığı sorusuna yanıt aramıĢ ve bu 

yanıtı güdüler aracılığı ile açıklamıĢtır. Pazarlamacılar, insan ihtiyaçları konusunu 

araĢtırırken daha çok bu modelden faydalanmıĢlardır. Güdü, kiĢi eylemlerinin yönünü, 

gücünü ve öncelik sırasını belirleyen ve harekete geçiren bir güçtür. Bu güç, bireyin iç 

dünyası ve çevresinden kaynaklanır. Ġhtiyaçlar, güdüleri uyarır. Ve güdü sonucunda 

davranıĢ gerçekleĢir. Güdüler psikolojik (acıma, sevme, nefret vb.) ve fizyolojik (açlık, 

susuzluk vb.) ihtiyaçlardan oluĢur. Maslow, insan ihtiyaçlarının hiyerarĢik bir yapıda 

olduğu görüĢündedir (ġekil 14) (AltunıĢık vd., 2020).   

 

3.2.1.2. Marshall’ın Ekonomik Modeli 

Ġnsan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varlıktır. Tüketici yapısını 

belirleyen insanın bu yapısıdır. Mallar arasında farklılık olmadığını ve tüketicilerin 

tam bilgi altında karar verdiğini varsayar. Tüketici bütçesini harcarken, bunu mallar 

arasında kendisine en yüksek tatmini sağlayacak Ģekilde harcar. En yüksek faydayı 

sağlayan ürün en iyi üründür ve tercih edilir. Buna klasikçiler “marjinal fayda” adını 

vermiĢlerdir; günümüzde ise bu model “modern fayda” adı ile bilinmektedir 

(Ġslamoğlu, 2013).  

Alfred Marshall‟ın önerdiği bu ekonomik model bir “parasal ölçek” olarak 

değerleme kriterine göre geliĢtirilmiĢ ve sonuçların tüketici davranıĢlarını 

yönlendirdiğini savunmuĢtur (Papatya, 2005, s. 223-224). 
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ġekil 14: Maslow‟un ihtiyaçlar hiyerarĢisi 

Kaynak: AltunıĢık vd., 2020 

 

3.2.1.3. Freudian Modeli 

Sigmund Freud, psiko-analitik modelinde, tüketicinin ihtiyaçlarını çeĢitli 

yollardan çözmeye çalıĢtığını ve insanın ruhunda barındırdığı bu duygulara her zaman 

karĢı çıkamayacağını savunmuĢtur (Papatya, 2005, s. 224). Freud‟a göre insan dünyaya 

kendi baĢına tatmin edemeyeceği duygularla yüklü olarak gelir. Ġnsanlarda 3 değiĢik 

benlik oluĢur. Bunlar; ilkel benlik, benlik ve üst benliktir. DavranıĢlar bu 3 benlik ile 

Ģekillenir. Bu modelin savunduğu, psikanaliz‟in (psikolojik çözümleme) pazarlamaya 

katkı sunduğu ve tüketici araĢtırmalarının güdü araĢtırmalarına dayandırılması 

gerektiğini savunur  (AltunıĢık vd., 2020; Ġslamoğlu, 2013).  

 

3.2.1.4. Pavlovian Modeli 

Öğrenme, kiĢinin isteğine göre davranıĢ değiĢikliği olarak anlaĢılır. Gelecekte 

uygulamak üzere tüketim bilgisi ve deneyimi kazanmak zorundadır (Türkmen, 2015, s. 

23). Pavlov‟un ĢartlandırılmıĢ öğrenme konusundaki deneyimine dayanır. Burada 

istek, uyarıcı, tepki ve pekiĢme vardır. KoĢullu öğrenme söz konusudur. Edimsel 

Ģartlanma vardır. Pazarlamacılar bu modele dayanarak tüketicilere belirli markaları 

Kendini ifade etme, başarma 
ve kendini kanıtlama 

Toplumsal saygı ve itibar 
görme 

Sevme, sevilme, bir 
gruba ait olma  

Fiziksel ve 
toplumsal açıdan 

güvende olma 

Fizyolojik 
ihtiyaçlar 
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tekrara dayanan bir yöntemle öğretmeye çalıĢmakta ve tüketicileri alıĢkanlık halinde 

karar vermeye yöneltmek niyetindedirler (Ġslamoğlu, 2013).   

 

3.2.1.5. Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli 

Veblen, insanı içinde yaĢadığı grupların ve alt kültürlerin standartlarına ve 

genel olarak çevresindeki kültür normlarına uyarak hareket eden toplumsal bir varlık 

olarak tanımlar. Bu düĢünceye göre tüketici, ait olduğu grupta önder olmak, ünlenmek 

ya da kendi grubunu aĢarak daha üst grupların üyesi olduğu izlenimini yaratmak için 

satın almada bulunur. Ġnsanların tutum ve davranıĢları ait olduğu toplumun 

kültüründen ve alt kültüründen etkilenerek oluĢur (AltunıĢık vd., 2020).  

 

3.2.2. Tanımlayıcı DavranıĢ Modelleri 

Tanımlayıcı modeller, tüketicinin satın alma davranıĢını bir sorun çözme olarak 

görmektedirler. Bunlar Assael Modeli, Howard Sheth Modeli, Engel-Kollat-Blackwell 

(EKB) olarak üç grupta sıralanabilir.  

 

3.2.2.1. Assael Modeli 

Henry Assael‟e göre satın alma alıĢkanlığı, ürüne duyulan ilgilenim ve kiĢinin 

marka farklılığından dolayı yüksek ilgi seviyesi veya düĢük ilgi seviyesine göre 

karmaĢık karar alma, çeĢitlilik arama, marka sadakati ve süregelen alıĢveriĢler olarak 

gruplandırılabilir (Ayar ve Gürbüz, 2019, s. 36). Ürünle ilgilenim düzeyi ile satın alma 

kararındaki karmaĢıklık ya da alıĢkanlığı esas almıĢtır. KarmaĢık satın almada ürün 

ilgileniminin düĢtüğü durumlarda çeĢitlilik aramanın, süregelen satın almalarda ürün 

ilgileniminin yüksek olması durumunda ise marka sadakatinden söz edilir (AltunıĢık 

vd., 2020).  

 

3.2.2.2. Howard ve Sheth Modeli 

Howard ve Sheth modelinde ise tüketicinin satın alma karar süreci sorun çözme 

yöntemiyle ele alınır. Sıklıkla satın alınan ve bilgi sahibi olunan ürünlerde “otomatik 

satın alma”, tüketicinin belirli bir tercihi varsa fakat yeni ürünler ve markaları 
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deneyimlemek istiyorsa “sınırlı sorun çözme”, ilk kez veya oldukça aralıklarla satın 

alınan ürünlerde ise “yoğun çözme davranışı” görülmektedir (Ġslamoğlu, 2013).  

 

3.2.2.3. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli 

Engel, Kollat ve Blackwell, tüketici karar sürecini,  girdi, bilgi iĢleme, karar 

süreçleri ve değiĢkenlerden oluĢtuğunu savunmaktadırlar. Modelin temelinde beĢ 

temel karar süreci yer alır. Bunlar; problemin belirlenmesi, seçeneklerin belirlenmesi, 

seçeneklerin değerlendirilmesi, satın alma ve satın alma sonrası süreçtir (Ayar ve 

Gürbüz, 2019, s. 34).  Tüketicinin satın alma kararı, sorununun hissedilmesinden 

baĢlayıp satın alma sonrası tatmin veya tatminsizlikle tamamlanan bir süreci 

açıklamaya çalıĢmaktadır (AltunıĢık vd., 2020).  

 

3.3. Tüketici (Turist) Satın Alma DavranıĢları 

Tüketici (turist) zihninde bir ihtiyacın belirlenmesiyle baĢlayan, satın alma 

sürecini ve satın alma sonrası tüketim deneyiminin değerlendirilmesini de kapsayan 

kararlar dizisine satın alma karar süreci denir. Örneğin, tatil satın almak isteyen bir 

turist, konaklama için web sitelerinden detaylı araĢtırma yapıp iyi bir hizmet satın 

almak için çok fazla çaba sarf edebilir. Tüketicilerin ilgilendikleri hizmetlerin türüne 

göre satın alma davranıĢları dört ana baĢlıkta toplanmaktadır (Yükselen, 2010).  

 

3.3.1. KarmaĢık Satın Alma DavranıĢı 

Bu satın alma davranıĢında tüketici ilk olarak ürün ve hizmetlerle ilgili inançlar 

geliĢtirir. Daha sonra ürün ve hizmetle ilgili tutumlar geliĢtirip, en son satın alacağı 

ürünü ve hizmeti tercih eder ve satın alma iĢlemini gerçekleĢtirir. Bu tür satın alma 

davranıĢı daha çok lüks ve riskli ürünlerde gerçekleĢir. Örneğin, tatil satın almak 

isteyen bir turist, pahalı otellere gitmek istediğinde önceden gittiği yerleri yeni yerlerle 

kıyaslama yapacaktır. Ġki yer arasında fark varsa karmaĢık satın alma davranıĢı 

gerçekleĢir (Kotler, 2000).  
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3.3.2. Uyumsuzluğu Azaltıcı Satın Alma DavranıĢı 

Tüketici bazı durumlarda, ürünler arasında çok az fark görür. AlıĢveriĢ yerine 

ürün üzerinde durmasının nedeni, pahalı olması ve bu ürünleri sık almamasıdır. Bu 

nedenle pazarı araĢtırır. Ġyi bir fiyat karĢılığında satın alma kolaylığı sağladığı için 

satın alma iĢlemini çabucak bitirir. Örneğin, bir sene boyunca iyi bir tatil hayalini 

kuran bir turist, satın alacağı tatili iyice araĢtırır ve acentaların verdiği bilgilerden veya 

gideceği yerde daha önce konaklayan kiĢilerin yorumlarını inceleyip, sosyal çevreye 

danıĢtıktan sonra tatil satın alma iĢlemini gerçekleĢtirir (Sürme, 2020, s. 49-50).  

 

3.3.3. AlıĢılmıĢ Satın Alma DavranıĢı  

Bu davranıĢ türünde, tüketicilerin ürünlere olan ilgisi düĢük olduğu için ürün ve 

hizmetler hakkında çok fazla araĢtırma yapmazlar. Markaya bağlılık yoktur, tüketiciler 

ürüne karĢı bir tutum ve inanıĢ geliĢtirmektedir. AlıĢtığı markayı satın alır (Kotler, 

2000). 

 

3.3.4. Farklılık Arayan Satın Alma DavranıĢı 

Bazı durumlarda, tüketicinin ürün üzerinde az düĢünmesi, önemli marka 

farklılıklarının bulunmamasıdır. Tüketici alacağı ürünler hakkında bazı inançlara 

sahiptir. Ve ürünü fazla değerlendirme yapmaksızın satın alır. Ürünü, tüketim sırasında 

değerlendirir. Ġkinci bir ürünü farklı alabilir. Örneğin, Gaziantep destinasyonuna 

gitmek isteyen bir turist, gittiği iĢletmeden memnun kalsa bile, farklı kültüre sahip 

destinasyonlara gitmek isteyebilir (Ustaahmetoğlu, 2013, s. 5-7). 

 

3.4. Tüketici (Turist) Tatil Karar Süreci  

Turistik tüketicilerin tatile çıkma isteği üç çeĢit uyarıcıyla ortaya çıkar. 

Birincisi, ticari veya ticari olmayan bilgiler (iĢletmelerin pazarlamada tutundurma 

iĢlemleri), ikincisi sosyal uyarıcılar (aile üyeleri, akraba ve arkadaĢ gibi), üçüncüsü ise 

bireylerin içsel uyarıcıları (farklı yerlere gitme isteği) aracılığıyla uyarılmasıdır. 

(YaĢar, 2021, s. 411). Tüketicinin (turistin) zihnindeki tatil karar süreci, tüketicinin bir 

sorun çözme süreci olarak değerlendirilebilir. Tüketicinin davranıĢını etkileyen 
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faktörlere ve geçmiĢ tecrübelerine bağlı olarak bu süreç, çok hızlı ve kolay 

iĢleyebileceği gibi, her aĢamasında tüketicinin yeni bilgiler toplayarak karar vermesini 

gerektiren uzun zaman ve sorun üzerinde yoğun düĢünmeyi de gerektirebilir. 

Tüketicinin kiĢisel karar verme sürecinde ihtiyacın Ģiddeti ile satın alınması düĢünülen 

ürünün özellikleri de etkili olur. Tüketicinin sorun çözme davranıĢları üçe ayrılır 

(Tablo 17) (AltunıĢık vd., 2020, s. 128). 

 

Tablo 17: Tüketici sorun çözme davranıĢları 

Rutin (Otomatik) Sorun 

Çözme 

Sınırlı Sorun Çözme Yoğun Sorun Çözme 

DüĢük fiyatlı ürünler Fiyatı nispeten yüksek Yüksek fiyatlı ürünler 

Sık satın alınan ürünler Seyrek satın alınan ürünler Seyrek satın alınan ürünler  

DüĢük ilgilenim Az ilgilenim Yüksek ilgilenim 

Tanınan ürün ve markalar Daha az tanınan ürün ve 

markalar 

Tanınmayan ürün ve markalar 

Az zaman harcama gerektiren 

ürünler 

Daha az harcama gerektiren 

ürünler 

Fazla zaman harcama gerektiren 

ürünler 

Kolayda ürünler Beğenmeli ürünler Özelliği olan (lüks) ürünler 

Kaynak: AltunıĢık vd., 2020; Sığındı ve Kavak, 2016, s. 52  

 

Tüketici, karar alma sürecinde birçok değiĢkenden etkilenir. Bunlar, içsel ve 

dıĢsal etkilerdir. Ġçsel etki ise satın alma görevinin algılanıĢı ve tüketici için satın alma 

kararının ve davranıĢının önemi ve bunları devam ettiren psikolojik ve sosyolojik 

etkiler ile önceki deneyimlerdir. DıĢsal etkiler, sosyal çevre, çevredeki iĢletmelerin 

pazarlama çabaları ve ekonomik durumla ilgilidir (Sığındı ve Kavak, 2016, s. 111-

115). Turistik tüketici davranıĢına ve seyahat isteğine etki eden etmenler bireyin 

ekonomik refah düzeyi, harcanabilir geliri, maliyetlerdeki değiĢimler, algılanan riskler 

ve değiĢen tüketim kapasiteleridir (Aydın ve Doğan, 2020, s. 96). Satın alma 

sürecindeki dıĢsal değiĢkenler motivasyon faktörleri ile itici ve çekici faktörlerdir. Ġtici 

faktörler kaçma, dinlenme, rahatlama, macera, sağlık ve itibar kazanmak gibi istekler 

ile iliĢkilidir (Demir ve Kozak, 2011, s. 20-30). Çekici faktörler ise turistik 

destinasyonun özellikleri ve çekiciliği ile alakalıdır (Ayaz ve Apak, 2017, s. 80).  
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Tüketici (turist) tatil karar süreci beĢ aĢamada gerçekleĢir. Bunlar; ihtiyacın 

ortaya çıkması, seçeneklerin (alternatiflerin) belirlenmesi, alternatiflerin 

değerlendirilmesi, satın alma kararı, satın alma sonrası davranıĢlardır (Ak, 2009, s. 50; 

Demir ve Kozak, 2011, s. 19). 

 

3.4.1. Ġhtiyacın Ortaya Çıkması 

Tatil satın alma sürecinin birinci aĢaması, bir Ģeye yönelik gereksinimin ortaya 

çıkmasıdır. Bireyler gereksinimleri yönelik tüketim faaliyetleri gerçekleĢtirilir. 

Firmalar ise bu talebi karĢılamak için ürün ya da hizmetleri belirli bir fiyat karĢılığında 

sunarlar. DıĢ çevreden gelen uyarıcılar davranıĢların oluĢmasında etkili olmaktadır. 

Çünkü bu uyarıcılar ihtiyacın farkına varılması ya da bir problemin ortaya çıkmasını 

sağlamaktadır  (Çabuk ve Yağcı, 2007). 

 

3.4.2. Seçeneklerin (Alternatiflerin) Belirlenmesi 

Tüketici ihtiyaçlarının farkına vardıktan sonra bilgi arama sürecine girer. Bu 

bilgi ihtiyaçların karĢılanması için en akıllıca olan mal ve hizmetlerin seçilmesi için 

gereklidir. Böylelikle satın alma davranıĢı ortaya koyacak seçenekler belirlenmektedir. 

Bu bilgiler duygu, düĢünce ve yorumlardan etkilenirler (AltunıĢık vd., 2017).  

 

3.4.3. Seçeneklerin (Alternatiflerin) Değerlendirilmesi 

Tüketiciler için üçüncü aĢama, ürün hakkında toplanan bilgilere dayanarak 

alternatiflerin değerlendirilmesidir. Bu bilgiler, kiĢisel değerlendirme, ortamın etkisi, 

sosyal çevre ve ürün özellikleri olarak sıralanabilir. Bu kriterleri kullanarak farklı 

seçimlerde bulunabilir. Alternatiflerin değerlendirilmesi kısmında “risk algısı” önem 

taĢımaktadır  (Kurtz, 2012). 

 

3.4.4. Satın Alma Kararının Verilmesi 

Tüketiciler gün içerisinde birçok uyarana maruz kalırlar. Bu uyaranlarla 

beraber tüketiciler kendi tecrübe ve deneyimlerini kullanarak satın alma veya satın 
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almama kararı verirler (Baytürk, 2021, s. 6).  Tüketici, satın alma kararını verdikten 

sonra satın alma eylemini gerçekleĢtirir. Satın alma iĢlemi, karar alındıktan sonra da 

olabilir. Ġnternet ortamından alınan mallarda memnuniyetsizlik oluĢabilir. Fiziksel 

olarak görmeden satın almak sorun yaratabilir. Tüketiciler satın alma süreci öncesi ve 

sonrasında birçok yeni karar almaktadırlar. Bu kararlar davranıĢ ve seçimleri de 

etkilemektedir. Tüketicinin niyeti, gelecekteki satın alma davranıĢının göstergesi 

olmaktadır (Ġlban vd., 2011, s. 39-40). Turizm pazarlamasının temelinde tüketici olan 

turistin istekleri ve ihtiyaçları yer almaktadır. Turist tarafından verilecek baĢlıca 

kararlar nereye gidileceği, ne zaman gidileceği, ne kadar kalınacağı, neler yapılacağı 

ve ne kadar para harcanacağıdır. Buradaki en önemli karar nereye gidileceği, diğer bir 

deyiĢle destinasyon seçimidir (Nuraeni vd., 2015, s. 313). Turistik satın alma, 

gidilecek destinasyonun, ulaĢım türünün ve konaklama tesisinin seçimini kapsar. 

Ayrıca, kaç gün konaklanacağı, ne yenilip içileceği ve alınacak diğer hizmetler de 

turistik satın almanın kapsamındadır (Türkmen, 2015, s. 13). Özellikle salgın 

döneminde pazarlamacılar, tüketicilerin online tatil satın alma davranıĢlarını etkileyen 

faktörleri net bir Ģekilde kavrayabilirlerse hem mevcut müĢterileri elde tutma hem de 

yeni müĢteri sağlama konusunda baĢarılı olacaklardır (Uygun vd., 2011, s. 373-385). 

 

3.4.5. Satın Alma Sonrası DavranıĢlar 

Satın alma sonrası davranıĢlar tüketicinin görüĢlerini çevresi ile paylaĢımı 

olarak nitelendirilmektedir. GörüĢlerini farklı kimselere yani potansiyel müĢterilere 

iletmesi “ağızdan ağıza pazarlama” olarak ifade edilir ve satın alma sonrası süreci 

kapsar.  Ürün ve hizmetten memnun kalan tüketici, aynı firmadan tekrar ürün veya 

hizmet satın almak isteyebilir. Memnun kalmayıp tekrar ürün ve hizmet satın almak 

istemeyebilir (Kuo vd., 2008, s. 917-925). Satın alma süreci sonrasında iki türlü eylem 

doğabilir. Biri “memnuniyet” diğeri “memnuniyetsizlik” tir (AltunıĢık vd., 2020). Tatil 

sonrasında ise beklentiler ile tatil sürecinde yaĢananlar kıyaslanır. Beklentilerin 

karĢılanmaması durumunda “tatminsizlik”, karĢılanması durumunda ise “tüketici 

memnuniyeti” oluĢur. Tatmin olan tüketici tekrar aynı destinasyona gitmek ve aynı 

acentadan hizmet satın almak isteyebilir (Bayazıt Hayta, 2008, s. 40). 
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3.5. Tüketicinin (Turistin) Tatil Karar Sürecini Etkileyen Faktörler 

DavranıĢlar, zihinsel faaliyetlerin fiillere yansımasıdır. Tüketicinin karar alma 

sürecinin doğal sonucu satın alma davranıĢıdır (AltunıĢık vd., 2017). Özellikle sosyo-

kültürel, ekonomik ve biyolojik faktörler bireylerin farklı istek ve ihtiyaçlarının ortaya 

çıkmasına neden olmaktadır. Tüketicilerin karar sürecini etkileyen faktörleri 4 ana 

grupta toplamak mümkündür (ġekil 15) (Mucuk, 2007).  

ġekil 14‟teki kiĢisel, ekonomik, psikolojik ve sosyal faktörlerin tümü 

tüketicilerin tatil karar sürecini etkiler. Bir destinasyonu gezip görme, müzeleri ziyaret 

etme ve bu iĢlemler sırasında da konaklama ve yeme-içme ihtiyaçları oluĢur. Bu 

ihtiyaçların giderilebilmesi için mevcut seçenekler hakkında bilgi edinilir. Tatil 

seçiminde zaman ve parayı boĢa harcamamak için, olası risklerin en aza indirilmesinde 

bilgi edinme süreci öne çıkmaktadır (Demir, 2010, s. 122). Bilgi edinme sürecinde 

geçmiĢ deneyimler, reklamlar, turizm büroları ve katalogları, acentalar, aile ve arkadaĢ 

çevresi gibi kaynaklar kullanılabilir. Dwityas ve Briandana (2017, s. 193) sosyal 

medyanın da bilgi edinme sürecinde sıklıkla kullanılan bir karar verme aracı olduğunu 

söylemiĢlerdir. Elde edilen bilgiler sayesinde maliyetler ve riskler değerlendirilir. 

Seçenekler değerlendirildikten sonra satın alma ve seyahat gerçekleĢir (Bayazıt Hayta, 

2008, s. 40). AĢağıda tüketicilerin (turistlerin) tatil karar sürecini etkileyen faktörler 

anlatılacaktır.  
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ġekil 15: Tüketici tatil karar sürecini etkileyen faktörler 

Kaynak: Ak, 2009, s. 50; AltunıĢık vd., 2017, s. 54; Bayazıt Hayta, 2008, s. 41-44 ; 

Mucuk, 2007, s. 73. 

 

3.5.1. Psikolojik Faktörler 

Psikolojik faktörler, motivasyon, algılama, öğrenme, tutum ve kiĢiliktir. 

Motivasyon, tavır, hareket, davranıĢ gibi eylemleri bir hedefe doğru yönlendiren enerji 

ve güçtür. Tatil motivasyonunu incelemek, turistleri seyahat etmeye yönelten sebepleri 

vurgulamak ve turistleri belli destinasyonlara çekmek için önemlidir. Tatil davranıĢ ve 

tercihlerinde önemlidir. Örneğin, Roma‟nın tarihi güzelliği, Paris‟in aĢk kenti olması, 

Antalya‟nın deniz-kum-güneĢ üçlüsü gibi (AltunıĢık vd., 2020; Sürme, 2020).  

Algılama, insan önce duyu organları ile bilgiyi alır, onu hisseder ve algılar. Algı, 

yüksek ve düĢük ilgi düzeyindeki satın alma durumuna göre değiĢebilir. Tüketicilerin 

satın alma davranıĢlarında önemli bir yere sahip olan algılama faktörü yalnızca ürün 

almaya karar verme sürecinde etkili olmayıp satın alma, kullanma gibi süreçlerde de 

devam etmektedir (Ġslamoğlu, 2013; AltunıĢık vd., 2020). Öğrenme, tüketicinin 

deneyimleri veya okuma, tartıĢma, gözlem, düĢünce ile elde edilen bilgi sonucunda 

davranıĢlarında meydana gelen kalıcı değiĢimler süreci olarak ifade edilmektedir. 

Psikolojik 
Faktörler 

(Motivasyon 
(güdüleme), 

Algılama, Öğrenme, 
Tutumlar ve Ġnaçlar, 

KiĢilik 

•Ekonomik 
Faktörler (Gelir, 
Satın alma Gücü, 

Fiyat, DıĢ Etmenler) 

•KiĢisel Faktörler 
(Demoğrafik, YaĢ, 
Cinsiyet, Medeni 
Hal, Eğitim, 

Meslek, Durumsal, 
Tecrübe) 

•Sosyal Faktörler 
(Kültür, Alt-Kültür, 
Sosyal Sınıf, Seviye, 
Referans, Gruplar, 

Roller, Aile) 
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Tüketici, öğrendikçe davranıĢları da değiĢmektedir. Örneğin, Antalya‟da tatile giden 

bir Ġngiliz turist destinasyon ve otel kalitesinden memnun kalmıĢ ise daha sonra tatil 

satın almak istediğinde daha önce deneyimlediği ve öğrendiği ürün olan Antalya ilk 

aklına gelen destinasyon olacak ve satın alma sürecinde karĢısına Antalya çıktığında 

tercihi bu ürün olacaktır (Ġslamoğlu, 2013; Kotler, 2000). Pazarlama açısından tutum, 

bir ürünü ya da markayı değerlendiren bireyin o ürün veya markaya karĢı takındığı 

olumlu veya olumsuz tavrı ifade eder. Tutumlar değiĢebilir. Turistik ürün ve 

hizmetlerin tercih edilmesinde kuĢkusuz en önemli etkenlerden biridir (Kurtz, 2012; 

Sürme, 2020; AtunıĢık vd., 2017). Bir kiĢiyi baĢkalarından farklı kılan düĢünce, duygu 

ve davranıĢ özelliklerinin tümüne kiĢilik adı verilir. Bu ayırt edici özelliklerin 

içeriğinde alıĢkanlıklar, algılamalar, davranıĢ tarzları, olaylara ve çevreye bakıĢ açıları 

yer alır. Tatil satın alma sürecinde de farklı kiĢilik özelliklerine sahip bireyler farklı 

tatilleri satın alacaklardır. Örneğin, daha sakin bir kiĢiliğe sahip olan bir insan sakin bir 

yerde tatil yapmak isteyebilir (Kotler, 2000). 

 

3.5.2. Sosyal Faktörler 

Sosyal faktörler, referans (danıĢma) grupları, aile, roller ile statüler ve kültür 

olmak üzere dört baĢlık altında incelenmektedir. Referans grupları, bireyler çeĢitli 

sosyal grupların üyesi durumundadır. Bir sosyal grubun bireyin davranıĢı üzerinde 

etkili olabilmesi gerekir. Aile ve mesleki dernekler, birer danıĢma gruplarıdır. Tüketici, 

grubun konuĢmalarından etkilenebilir ve hangi destinasyonların daha iyi olup 

olmadığına karar verebilir (Mucuk, 2007). Aile de bireylerin karar verme sürecini 

etkileyebilir. EĢlerin ailede farklı rolleri üstlendiği, her birinin etki derecesinin 

değiĢkenlik gösterdiği tespit edilmiĢtir. Tatil satın alırken de aile veya eĢler birbirini 

etkileyebilir. Roller ve Statüler, herkes grupta, örgütlerde ve kurumlarda bir pozisyona, 

bir statüye sahiptir. ArkadaĢ, öğrenci, iĢveren, anne, baba gibi kiĢilerin çeĢitli rolleri 

genel olarak davranıĢlarını etkilediği gibi satın alma davranıĢlarını da etkiler. Örneğin, 

üst düzey bir yönetici olan tüketici tatilini lüks bir otelde yapmak isteyebilir. Bu statü 

ile ilgili olabilir (AltunıĢık vd., 2017; Sürme, 2020). Kültür, davranıĢları etkileyen en 

önemli faktörlerdendir. Kültür, bilgi, inanç, sanat, ahlak, töre ve insanın toplumun 

üyesi olarak sahip olduğu bütün diğer özellikler ve alıĢkanlıkları içeren karmaĢık bir 
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yapıdır. Farklı kültürler ve farklı değer sistemleri, tüketicilerin davranıĢlarını doğrudan 

etkiler (AltunıĢık vd., 2020). 

 

3.5.3. KiĢisel Faktörler  

KiĢisel faktörler yaĢ, meslek, medeni durum ve yaĢam tarzı olarak 

incelenmektedir. YaĢ, tüketim, davranıĢ ve tutumlarda önemli bir faktördür.  

Demografik bir faktör olan yaĢ, pazarlama stratejileri açısından önemlidir. Sektörler 

hangi yaĢ gruplarına hitap ettiğini belirleyerek buna uygun pazarlama gerçekleĢtirirler. 

Örneğin, oyun sektörünü çocuklar alırken, tatil satın almada ise gençler daha çok 

macera turizmini tercih ederler, yaĢlılar ise sağlık amaçlı tatilleri tercih ederler 

(AltunıĢık vd., 2017). Meslek, farklı meslek gruplarında çalıĢan kiĢilerin ihtiyaçları, 

gelir düzeyleri, satın alım güçleri değiĢeceğinden tükettikleri ürünlerde farklılık 

gösterir. Örneğin, bir mimar veya akademisyen meslekleriyle alakalı birbirinden 

oldukça farklı ürünler satın alma ihtiyacı duyacaktır. Yüksek gelirli kiĢiler daha 

kaliteli, fiyatı yüksek ürünlere yönelmesi olağandır. Masa baĢı çalıĢan kiĢiler daha 

hareketli bir tatil tercih etmek isterken, daha yorucu mesleğe sahip kiĢiler dinlendirici 

bir tatil tercih edebilirler (Kotler, 2000). Medeni duruma göre, yeni evlenmiĢ çiftler 

tatil ve eğlence alanlarında hizmet almak isterken, yeni çocuk sahibi olmuĢ çiftler 

çocuklarının ihtiyacına yönelik ürünleri satın alma davranıĢı gösterir (Sürme, 2020). 

YaĢam tarzı, tüketici davranıĢının anlaĢılabilmesi açısından önem taĢımaktadır. YaĢam 

tarzı bireyin zaman ve parasını harcama yöntemindeki önemli bir faktördür. Bireylerin 

yaĢam tarzları, deneyimlerden, demografik özelliklerden, inanç ve tutumlarından, 

kiĢiliğinden etkilenmektedir. Aynı gelir ve eğitim düzeyine sahip, aynı kültürde 

yetiĢmiĢ bireyler bile farklı yaĢam tarzına sahiptir. Benzer yaĢam tarzı olan kiĢiler, 

benzer tatil satın alma eğilimi gösterebilirler. Örneğin; kamp turizmini seven iki 

doktorun aynı kamp turizmine katılması gibi (AltunıĢık vd., 2020).  

 

3.5.4. Ekonomik Faktörler 

Tüketicilerin satın alma süreçlerinde etkili olan en önemli faktörlerden birisi de 

ekonomik faktörlerdir. Bunlar, gelir, fiyat, satın alma gücü ve dıĢ etmenler olarak 

ayrılır. Fiyat ve dıĢ etmenler, örneğin tüketiciler satın alma davranıĢlarını en uygun 
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zamanda ve en uygun fiyatta gerçekleĢtirmek isterler. Tüketiciler, hangi ürünleri satın 

alacaklarını ve ürünleri satın almak için ne kadar ödeme yapmayı kabul edeceklerini, 

ekonomik ihtiyaçlarına göre belirlerler (Sürme, 2020). Turistik ürünün fiyatı, o ürünün 

satın alınmasını etkileyen diğer bir ekonomik faktördür (Bayazıt Hayta, 2008, s. 41; 

Toygar, 2014, s. 57; Yapraklı vd., 2018, s. 379). Gelir ve harcama düzeyi, gelir 

düzeyinin artmasıyla, bireyin tüm ürün sınıflarında yaptığı harcamalar artıĢ 

göstermekte, gıda ürünleri için yapılan harcamaların toplam harcamalar içindeki payı 

azalmakta, giyim ve konut harcamaları sabit kalmakta, sağlık ve kültür harcamalarında 

ise artıĢ görülmektedir. Gelir düzeyi artan kiĢiler daha lüks tatilleri tercih edebilirler. 

DüĢük gelirli insanlar ise düĢük bütçeyle tatil satın alacaklardır (Sürme, 2020). Turistin 

gelir düzeyinin artması ile turistik ürün satın almaya ayırdığı paranın artması da 

orantılıdır  (Toygar, 2014, s. 57; Yapraklı vd., 2018, s. 379). 

 

3.6. Küresel Salgın Hastalıkların Tüketicilerin (Turistlerin) Tatil Karar 

Sürecine Etkisi 

Ġnsanların sağlıklarını etkileyebilecek veya güvenlik riski oluĢturabilecek 

olaylar turizm talebini olumsuz yönde etkilemektedir. Turizm ile iliĢkili riskler savaĢ, 

terör, iç karıĢıklıklar, Ģiddete yönelik suçlar, hırsızlık, kötü hijyen koĢulları ve salgın 

hastalıklar gibi olaylardır  (Demir ve Çevirgen, 2006). Sağlık riski ile turizm talebi 

arasında ters iliĢki vardır. Salgın hastalıklar görülmeye baĢlandığında turistler, 

rezervasyonlarını iptal etme veya erteleme, destinasyon değiĢtirme, tatile gitmeme ve 

etkilenen destinasyonları terk etme gibi eğilimler göstermektedirler (Matiza ve Kruger, 

2021, s. 160; Qiu vd., 2020). Turistler, kalabalık havalimanlarını ve istasyonları 

kullanırken hastalık bulaĢma riskine karĢı endiĢeli davranabilirler. Bu durumda, sosyal 

mesafe sebebiyle kalabalık ile iç içe olan seyahat türleri yerine özel otomobil ile 

seyahat en güvenli yöntem olarak görülmektedir (Page vd., 2006, s. 369).  Covid-19 

nedeniyle algılanan sağlık riski, turistlerin havayolu seyahat davranıĢlarını etkilemekte 

ve turistler seyahatlerini erteleme eğilimi göstermektedirler (Chua vd., 2021, s. 985).  

Lee ve Chen (2011), 2004 ve 2006 yılları arasında kuĢ gribi ve SARS 

salgınlarının Çin ve Singapur turizmine etkilerini özellikle yaĢlı turistler açısından 

incelemiĢlerdir. Bu iki ülkedeki turist sayısının 2003 yılında SARS nedeniyle çok ciddi 

azaldığı belirtilmiĢtir. 2004‟te ise turist sayısının artıĢa geçtiği ve 2005‟te de artıĢın 
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sürdüğü bildirilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda, 2005 yılındaki kuĢ gribi salgınında her iki 

ülkeyi ziyaret eden yaĢlı turist sayısında azalma olmadığı bulunmuĢtur. Bunun sebebi 

olarak da düĢük ölüm oranları sebebiyle yaĢlı turistlerin seyahatlerini ertelememeleri 

olduğu belirtilmiĢtir (Lee ve Chen, 2011, s. 1422).  

Literatürdeki çalıĢmalar, salgın döneminde turistlerin kendi ülke 

ekonomilerinin desteklemek için yurtdıĢı yerine yurtiçine seyahat ettiklerini, kalabalık 

destinasyonlardan uzak durduklarını göstermektedir (Benjamin vd., 2020, s. 3; Zenker 

ve Kock, 2020, s. 2). Ayrıca, turistlerin sosyal mesafe ve hijyen koĢullarının yetersiz 

olması sebebiyle büyük otellerden uzaklaĢmaları birlikte kamp alanları, bungalov 

evleri ve kısa süreliğine kiralanan evleri, karavan veya yatları tercih etme eğiliminde 

olduğu görülmektedir (Aydın ve Doğan, 2020, s. 100; YeniĢehirlioğlu ve Salha, 2020, 

s. 363). Kitle turizmi yerine daha az kiĢi ile yapılan turizm türleri olan kırsal turizm, 

yayla turizmi, eko-turizm, sağlık turizmi, glamping (kampçılık-çadır) turizmi ve 

doğaya yönelik turizmin, turistler tarafından daha fazla tercih edilebileceği tahmin 

edilmektedir. Ek olarak, salgın hastalık döneminde kullanımı oldukça yaygınlaĢan 

online toplantılar sebebiyle iĢ amaçlı seyahatlerin ve kongre turizminin de azalacağı 

beklenmektedir (Düzgün, 2021, s. 145).  

Covid-19 salgını, Avrupa ülkelerinde de seyahat tercihlerini etkilemektedir. 

Avrupa Birliği‟ne üye ülkeler arasında Avrupa turizmi için iĢ birliği ihtiyacının 

doğduğu, seyahat kısıtlamalarına yönelik farklı yaklaĢımların seyahat talebini ve 

tüketici güvenini azalttığı belirtilmiĢtir. Tahminlere göre toplam seyahat hacmi ancak 

2024 yılında salgın öncesi seviyelere ulaĢabilecektir. Gelecekte kırsal alanlara yönelik 

daha fazla gezi düzenleneceği tahmin edilmektedir. Yaz sezonunda kırsal kesime ve 

sahile yapılan gezilerde önemli artıĢ yaĢanmıĢtır. Bu durum, insanların sosyal mesafeyi 

korumanın daha zor olduğu yüksek nüfuslu kentsel yerlere seyahat konusunda açık bir 

endiĢe duyduklarını göstermektedir. Seyahat tercihlerinde meydana gelen bu 

değiĢiklik, aĢırı turizm sorununa çözüm olabilir ve destinasyonların sürdürülebilir 

turizm talebini canlandırmasına olanak sağlayabilir. Avrupa Turizm Konseyi‟nin 

(ETC) tahminlerine göre, ikincil seyahat destinasyonlarına seyahatlere olan ilginin 

artması, daha önce aĢırı seyahat talebiyle boğuĢan popüler turistik mekânların 

bazılarını rahatlatabilir. UyarlanmıĢ seyahat davranıĢı, turizmin ekonomik faydalarının 

Avrupa turizm sektöründeki ülkelerde daha eĢit bir Ģekilde dağıtılmasına da yardımcı 

olabilmektedir (TourismReview, 2020). 
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Çevik Tekin (2020), Covid-19 salgınının tüketici davranıĢlarına etkilerini 

inceleyen ulusal ve uluslararası araĢtırmaları derlemiĢtir. Bu çalıĢmalardan ikisi turizm 

sektöründeki turist davranıĢları hakkındadır. Deloitte DanıĢmanlık ġirketinin 

araĢtırmasına göre salgından en çok etkilenen sektörlerin baĢında otel-konaklama, 

sinema-kültür, etkinlik ve eğlence sektörü ile ulaĢım hizmetleri sektörleri gelmektedir. 

DORinsight'in Türkiye'de 5007 kiĢi ile yaptığı araĢtırma sonucunda da katılımcıların 

%72‟si tatil satın alımı yapmayacağını, 563‟ü de 2020 yazında tatile çıkmayacağını 

beyan etmiĢlerdir (Çevik Tekin, 2020, s. 2335-2341).   

Türkiye'de iç turizm talebinin Covid-19 salgınından ne Ģekilde etkilendiğini 

belirlemek için yapılan bir çalıĢmada her yıl düzenli tatil yapan 50 kiĢi ile online 

olarak görüĢülmüĢtür. GörüĢmeler 15-24 Mayıs 2020 tarihleri arasında 

gerçekleĢtirilmiĢtir. GörüĢmeye katılanların büyük çoğunluğu tatile çıkmayı güvenli 

bulmadığını ve tatil için en az 6 ay bekleyeceğini belirtmiĢtir. Konaklama iĢletmelerine 

karĢı hijyen konusunda önemli bir güvensizliğin tespit edildiği çalıĢmada, 

katılımcıların büyük otellerden ziyade kamp alanları, bungalov evleri ve kısa süreli 

kiralanan (günlük veya haftalık) evleri tercih edeceği ortaya çıkmıĢtır. Ayrıca, yabancı 

turistler için 14 gün karantina koĢullarının uygulanmayacak olmasının da katılımcıları 

turistik faaliyetlerden uzak tutacak bir diğer etken olduğu belirtilmiĢtir 

(YeniĢehirlioğlu ve Salha, 2020, s. 364).  

2020 yılının Nisan ayında Türkiye‟de yapılan bir baĢka çalıĢmada, turistlerin 

seyahat niyetlerinin Covid-19 salgınına göre nasıl değiĢtiği araĢtırılmıĢtır. 62 

potansiyel turist ile yapılan görüĢmeler sonucunda turistlerin hem ekonomik hem de 

psikolojik açıdan olumsuz etkilendiği belirtilmiĢtir. Salgın, turistlerin seyahat 

görüĢlerini ve duygusal algılarını negatif yönde etkilemiĢtir. Covid-19 sebebiyle 

turistler korku, endiĢe, risk ve güvensizlik taĢıdıklarını ifade etmiĢlerdir. ÇalıĢma 

sonucunda, salgının ardından turizm faaliyetleri için en az 6 aylık psikolojik iyileĢme 

dönemi gerektiği ortaya çıkmıĢtır (Altınay Özdemir ve Yıldız, 2020, s. 1101).  

Türkiye‟de 10 Nisan - 15 Mayıs 2020 tarihleri arasında yapılan bir baĢka 

çalıĢmada Covid-19‟un seyahat risk algısına etkisi incelenmiĢtir. 302 kiĢi ile yapılan 

anket çalıĢması sonucunda, turistlerin hijyen ve güvenlik konusunda endiĢe duyduğu 

ve gelecekte turizm faaliyetlerine katılma konusunda endiĢeli oldukları belirtilmiĢtir 

(Aydın vd., 2021, s. 378).  
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Salgın hastalık sonrası planlanan seyahat davranıĢlarının belirlenmesi amacıyla 

Çin Halk Cumhuriyeti‟nde 969 kiĢiye online anket uygulanmıĢtır. ÇalıĢmanın 

sonuçlarına göre ankete katılanların yaklaĢık yarısı bir sonraki seyahatlerini salgın 

kontrol altına alındıktan en az altı ay sonra yapacaklarını belirtmiĢlerdir. ÇalıĢmada 

ayrıca, toplu taĢıma kullanma eğiliminin azaldığı ve özel araba ile seyahat etme 

isteğinin arttığı belirtilmiĢ, bu durumun da karayolu altyapısı üzerinde fazladan baskı 

oluĢturacağı vurgulanmıĢtır (Li vd., 2022, s. 287-295).  

Türker ve Karaca‟nın 2020 yılında 109 profesyonel turist rehberi ile yapmıĢ 

oldukları çalıĢmada salgının turizme olan etkisi incelenmiĢ ve insanların seyahat etmek 

ve tatile gitmek gibi davranıĢlarda çekingen davranacağı ve turizmde talep düĢüĢü 

yaratacağını öngörmüĢlerdir. Turizm türünde ise turistlerin sejour turizm ve resort otel 

konaklaması yerine virüs riskinin daha az olduğu alternatif turizm türlerine (kampçılık, 

doğa yürüyüĢü, yayla turizmi vb.) yönelecekleri, daha az kiĢinin katıldığı, çoğunlukla 

açık alanda gerçekleĢtirilen turizm türlerine ilginin artacağını öngörmüĢlerdir. Ayrıca 

turizmde seyahatin yönü de değiĢecektir. Uluslararası turizm yerine daha çok iç 

turizmin tercih edilebileceğini ifade etmiĢlerdir. Turist davranıĢlarında da değiĢiklikler 

beklenmektedir. Daha çok bireysel seyahat, küçük gruplarla seyahat davranıĢları 

öngörülecektir. Ziyaret edilen yerlerde örneğin; müze ve ören yerlerde randevu sistemi 

getirilmesi daha uygun olacaktır (Türker ve Karaca, 2020, s. 1-10).  

Sigala (2020), Covid-19 salgınının turistlerin tüketimi üzerindeki etkisini üç 

aĢamada (tepki, toparlanma ve sıfırlama) hem talep hem de arz açısından incelemiĢ ve 

hem turizm iĢletmeleri hem de politika yapıcılar için öneriler sunmuĢtur (Sigala, 2020, 

s. 312-321).  

Orindaru vd. 2021 yılında yapmıĢ oldukları çalıĢmada, Covid-19 salgını 

sonrasında turizm ve seyahat endüstrisinin iyileĢmesi için sürdürülebilir stratejileri 

incelemiĢler ve Mayıs-Aralık 2020 tarihlerinde Romanya‟nın nüfusuna odaklanarak 

nicel araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. Sonuç olarak, Covid-19 salgınının tüketicilerin 

seyahat kalıplarını ve tatil yeri tercihlerini etkilediğini göstermektedir. Özellikle 

tüketiciler, kalabalık gruplar halinde seyahat etmekten ve kalabalık ortamlarda 

bulunmaktan kaçınmaktadırlar. Turizm iĢletmeleri, tedbirli bir müĢteri kitlesi ile karĢı 

karĢıya kalmıĢ ve hijyen ve sağlık koĢulları konusunda daha dikkatli önlemler almak 

zorunda kalmıĢlardır. Tüketicilerde (turistlerde), salgın döneminde korku ve endiĢe 
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oluĢmuĢtur. “Kontaminasyon Korkusu (Obsesif Kompulsif Bozukluk)” baĢta olmak 

üzere bu gibi psikolojik faktörler, tüketicilerin seyahat etme isteklerini ve tatil yeri 

koĢul ve tercihlerini etkilemiĢtir (Orîndaru vd., 2021, s. 6781). 

Çağatay‟ın 2022 yılında yapmıĢ olduğu tez çalıĢmasında, Covid-19 salgın 

sürecinde tatile çıkmayı düĢünen kiĢilerin hem Covid-19 korkularının, hem de satın 

alma niyetlerinin yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Ancak bu durumun satın alma 

niyetinin Covid-19 korkusu ile baskılandığı ve bu nedenle ertelenmiĢ turizm talebine 

yönelik bir niyet olduğu değerlendirilmektedir (Çagatay, 2022, s. 96). 

Yapılan baĢka bir çalıĢmada, Covid-19 salgınının turizm ve tatil karar süreci 

üzerindeki etkileri turizm akademisyenlerinin bakıĢ açısından incelenmiĢtir. Salgının 

seyahat taleplerini azaltacağı ve seyahat tercihlerinin daha az kalabalık olan yurt içi 

destinasyonlara yöneleceği belirtilmiĢtir. Turizm türü açısından bireysel turizm, yavaĢ 

turizm ve doğa turizminin geliĢeceği söylenmiĢtir. Turistlerin iĢletmelerden “hijyen, 

güvenlik, yeni standartlar ve sertifikasyon, eğitimli personel, kiĢiye özel hizmet ve 

fiyat indirimi” gibi yeni taleplerde bulunacağı belirtilmiĢtir. Bunların iĢletmelerde 

tutundurma aracı olarak kullanılmasının turistlerin tatil tercihini olumlu yönde 

etkileyeceği düĢünülmektedir. Turistlerin salgın hastalık dönemlerinde iĢletmelerden 

temel beklentilerinin rahatlama ve dinlenme, temizlik ve hijyen baĢta olmak üzere 

sosyal mesafenin planlanması, iĢletme kapasitelerinin düzenlenmesi, yiyecek ve içecek 

tedbirleri, sağlık kontrollerinin yapılması, sertifika ve prosedürlerin kullanımı 

olduğunu belirtmiĢlerdir (Kale vd., 2022, s. 1058). 
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4. COVĠD-19 SALGIN HASTALIĞININ TÜKETĠCĠLERĠN 

(TURĠSTLERĠN) TATĠL KARAR SÜRECĠNE ETKĠSĠNĠN 

ĠNCELENMESĠ 

AraĢtırmanın konusu olan küresel salgın hastalıklar ve etkileri, Covid-19 

salgını ve etkileri, turizm pazarı, tüketici (turist) davranıĢları, tatil satın alma karar 

süreci ve teorik çerçeve ile ilgili literatür daha önceki bölümlerde sunulmuĢtur. Bu 

bölümde geniĢ ve kapsamlı bir yazın (literatür) çalıĢması yapılmıĢ, var olan ölçek 

maddelerinden bir madde havuzu oluĢturulmuĢ ve yapılan çalıĢma sonuçlarına göre 

güvenirlilik ve geçerlilik analizleri yapılmıĢtır. Açıklayıcı faktör analizi ile maddeler 

test edilmiĢ ve daha sonra veri yapısının doğruluğunu test etmek amacıyla doğrulayıcı 

faktör analizi yapılmıĢtır. Gizil değiĢkenlerin belirlenmesi ve yapı geçerliliğinin 

sağlanabilmesi için Yapısal EĢitlik Modeli (YEM) kurulmuĢtur.  

Sonrasında, araĢtırmada kullanılan değiĢkenlere ait araĢtırma analizlerine ve 

bulgularına yer verilmiĢtir. Tutum ölçeği, öznel norm ölçeği, algılanan davranıĢsal 

kontrol ölçeği, Covid-19 risk algısı ölçeği, risk azaltma davranıĢ ölçeği ve tatile çıkma 

niyeti ölçeği ile ilgili analizler yapılmıĢ ve ortaya konan hipotezler test edilmiĢtir. 

Analiz ve bulgulara geçmeden önce tezde kullanılmıĢ olan Planlı DavranıĢ Teorisi 

(PDT) ile ilgili literatüre yer verilecektir.  

 

4.1. Planlı DavranıĢ Teorisi (PDT) Ġle Yapılan Literatürdeki ÇalıĢmalar  

Planlı DavranıĢ Teorisi (PDT) son yıllarda çoğunlukla turistik tüketici 

davranıĢlarında yaygın olarak kullanılmaktadır. PDT, turizm alanında ve salgın 

hastalık döneminde ilk kez Lee vd. (2012, s. 93) tarafından domuz gribi salgını 

sırasında, potansiyel turistlerin seyahat niyetlerini belirlemek için kullanılmıĢtır 

(Sánchez-Cañizares vd., 2021, s. 971). 2009 yılının Temmuz ayında 397 kiĢi ile 

yapılan bu çalıĢmada Domuz gribi sırasında Güney Kore‟deki potansiyel turistlerin 

seyahat niyetleri ve farmasötik olmayan (ilaç dıĢı) önlemlerin seyahat niyetine etkisi 

araĢtırılmıĢtır. GeçmiĢ seyahatlerin sıklığı, domuz gribi algısı ve farmasötik olmayan 

önlemler, planlı davranıĢ teorisine eklenen yeni gizil değiĢkenlerdir. Ayrıca, 

farmasötik olmayan önlemlerin, domuz gribi algısı ve davranıĢ niyeti arasındaki 

aracılık rolü de incelenmiĢtir. Algılanan davranıĢsal kontrol, geçmiĢ seyahatlerin 
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sıklığı ve farmasötik olmayan önlemler niyeti olumlu etkilerken domuz gribi algısının 

niyeti olumsuz etkilediği bulunmuĢtur. Domuz gribi algısının, farmasötik olmayan 

önlemler aracılığıyla seyahat niyetini dolaylı olarak etkilediği de belirtilmiĢtir (Lee vd., 

2012, s. 94-95).  

Tüketicilerin satın alma sonucunda belirsizlikler ve istenmeyen olaylarla 

karĢılaĢma olasılıkları risk olarak algılanmaktadır. Risk ile niyet arasında olumsuz bir 

iliĢki olduğu belirtilmiĢtir. Mersin Üniversitesi‟nde 358 kiĢi ile yapılan bir çalıĢmada 

tüketicilerin e-tatil satın alma tutumları araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢmanın sonucunda algılanan 

risk ile tutum arasında negatif ve anlamlı bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Algılanan risklerin 

artması ile e-tatil satın alma tutumunun olumsuz etkileneceği vurgulanmıĢtır (Çetinsöz, 

2015, s. 253).  

BaĢka bir çalıĢmada algılanan risk ve algılanan belirsizliğin Güney Koreli, 

Çinli ve Japon turistlerin Avustralya‟ya seyahat etme niyetlerine etkisi, PDT ile 

açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢmada öznel normların ve algılanan davranıĢsal 

kontrolün her üç ülke turistleri için seyahat niyetini etkilediği, tutumun ise sadece 

Japon turistlerin niyetini etkilediği belirtilmiĢtir. Algılanan riskin Güney Koreli ve 

Japon turistlerin tutumlarını etkilediği; algılanan belirsizliğin de Güney Koreli ve Çinli 

turistlerin tutumlarını etkilediği ortaya çıkmıĢtır (Quintal vd., 2010, s. 797).  

Bozkurt ve Avcıkurt‟un PDT ile 2019 yılında yapmıĢ oldukları çalıĢmada, yerli 

Y kuĢağı turistlerin destinasyon tercih etme niyetleri belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Y 

kuĢağı turistlerin destinasyon tercih etme niyetlerinde, tutum ve öznel normun birer 

faktör olarak değerlendirilebileceği algılanan davranıĢsal kontrolün ise destinasyon 

tercih etme niyeti ile anlamsız bir iliĢkisinin olduğunu ortaya çıkarmıĢlardır (Kutluk 

Bozkurt ve Avcıkurt, 2019, s. 1294-1307).  

ABD‟de yapılan baĢka bir çalıĢmada uluslararası turistlerin Covid-19 sonrası 

dönem için seyahat niyetleri araĢtırılmıĢtır. PDT, algılanan Covid-19 bilgisi ile 

geniĢletilmiĢ ve psikolojik riskin düzenleyicilik etkisi araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢmanın 

örneklemi, son 3 yıl içerisinde Kuzey Amerika dıĢındaki destinasyonlara en az bir kere 

seyahat eden 305 kiĢiden oluĢturulmuĢtur. Anket çalıĢması 2020 yılı Nisan ayında 

gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda, tutum, öznel norm ve algılanan davranıĢsal 

kontrolün daha güvenli destinasyonlara yönelik davranıĢsal niyeti önemli ölçüde 
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etkilediği belirtilmiĢtir. Ayrıca, algılanan Covid-19 bilgisinin, niyetin açıklayıcılık 

gücünü artırdığı rapor edilmiĢtir (Han vd., 2020).  

Ġspanya‟da 618 kiĢi ile yapılan bir çalıĢmada, Covid-19 algılanan riskinin 

seyahat niyetine etkisi araĢtırılmıĢtır. PDT‟nin kullanıldığı bu çalıĢmada Covid-19 

salgını sırasında algılanan riskin, tutum ve algılanan davranıĢsal kontrol üzerindeki 

etkisi ve seyahat niyetinin sonucu olarak güvenlik önlemlerine daha fazla ödeme 

isteğine bakılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda, algılanan riskin, tutumu ve algılanan 

davranıĢsal kontrolü olumsuz olarak etkilediği belirtilmiĢtir. Turizm iĢletmelerinin 

güvenlik, temizlik ve hijyene önem vermesinin potansiyel turistlerin psikolojik 

bariyerlerini aĢmak ve seyahat ile ilgili risk algılarını ortadan kaldırmak için gerekli 

olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır. Ayrıca, sosyal meydanın korku ve endiĢeyi arttıran bir 

faktör olduğu düĢünüldüğünde, turizm iĢletmelerinin sosyal medya üzerinden güvenlik 

ve kalite duygusunu vermelerinin turistlerin algılanan riskini azaltacağı vurgulanmıĢtır. 

Turistlerin seyahat aktiviteleri (ulaĢım, konaklama, yeme-içme gibi) sırasında fazladan 

güvenlik önlemleri için daha fazla ödemeye istekli olduklarına dair herhangi bir kanıt 

bulunamamıĢtır (Sánchez-Cañizares vd., 2021, s. 9-11). 

Çin‟de 278 katılımcı ile yapılan bir çalıĢmada, düĢük risk algısı ve algılanan 

faydanın tutuma ve seyahat niyetine etkileri araĢtırılmıĢtır. Algılanan faydanın, tutumu 

ve seyahat niyetini olumlu etkilediği bulunmuĢtur. DüĢük risk algısının ise sadece 

tutumu olumlu etkilediği belirlenmiĢtir (Wang vd., 2021, s. 1-5). 

Endonezya‟da 1068 katılımcı ile yapılan bir çalıĢmada ise bilgi, sosyal kaygı ve 

algılanan risk, PDT‟ye eklenerek seyahat etme niyeti belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

Belirsizlik ve yetersiz bilginin, algılanan risk düzeyini azalttığı ve seyahat niyetini 

arttırdığı tespit edilmiĢtir. Öznel normun, tutum ve davranıĢsal kontrole göre seyahat 

niyetinde daha güçlü bir etkiye sahip olduğu da bulunmuĢtur (Rahmafitria vd., 2021, s. 

809).  

Brezilya‟da 1150 katılımcı ile yapılan bir çalıĢmada, Covid-19 sebebiyle oluĢan 

sağlık risk algısı ve belirsizliğe tahammülsüzlüğün seyahat niyetine etkileri 

araĢtırılmıĢtır. Katılımcıların 2020 ve 2021 yılları için seyahate çıkma niyetleri 

incelenmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda, algılanan Covid-19 ciddiyeti, algılanan enfeksiyon 

ihtimali ve salgın süresi beklentisinin seyahat niyetinde olumsuz yönde etkili olduğu 

ortaya çıkmıĢtır (Golets vd. 2021).  
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Polonya‟da yapılan baĢka bir çalıĢmada ise turistlerin Covid-19‟dan 

korkmadığı ve eski davranıĢlarını değiĢtirmedikleri belirtilmiĢtir. Anket çalıĢmasını 

yanıtlayan kiĢilerin çoğunluğunu gençlerin oluĢturduğu ve genç bireyleri Covid-19‟a 

daha az maruz kalmalarından dolayı bu Ģekilde bir sonuç çıktığı bildirilmiĢtir 

(Józefowicz, 2021, s. 195). 

Güney Kore‟de yapılan bir çalıĢmada, duygusal ve biliĢsel Covid-19 risk 

algılarına bağlı olarak ortaya çıkan ve sağlık koruma davranıĢı olarak geliĢtirilen 

“temassız turizm” (untact tourism) kavramının seyahat niyetine etkisi araĢtırılmıĢtır. 

Covid-19 salgın hastalığının ilk ortaya çıktığı dönem olan 2020 yılı Mart ve Nisan 

aylarında 877 kiĢi ile yapılan çalıĢmada seyahat niyeti PDT ile belirlenmeye 

çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda, duygusal Covid-19 risk algısı ile temassız turizm 

niyeti arasında olumlu bir iliĢki belirlenmiĢtir. BiliĢsel risk algısının ise öznel normları 

etkilediği belirtilmiĢtir. Tutum, duygusal risk algısı ile davranıĢsal niyet arasında 

önemli bir aracı olarak bulunurken, biliĢsel algı ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiye 

öznel normlar aracılık etmiĢtir (Bae ve Chang, 2021, s. 1017). 

Güney Kore‟de yapılan bir diğer çalıĢmada, Covid-19‟un turistlerin ulusal 

parkları ziyaret etme niyetine olan etkileri PDT ile araĢtırılmıĢtır. Risk algısı ve risk 

azaltma davranıĢı orijinal teoriye eklenen yeni değiĢkenlerdir. 2020 yılının Ekim 

ayında 555 kiĢi ile yapılan anketler sonucunda, Covid-19 risk algısının niyeti etkileyen 

değiĢkenlerden tutum, öznel norm ve algılanan davranıĢsal kontrolü ve dolayısıyla da 

niyeti etkilediği rapor edilmiĢtir (Seong ve Hong, 2021). 

Covid-19 salgını sonrası seyahat niyetinin araĢtırıldığı bir baĢka çalıĢmada 

Çin‟de yapılmıĢtır. Covid-19 algısı ile eski seyahat davranıĢları gizil değiĢkenler 

olarak ve farmasötik olmayan önlemler ise aracı değiĢken olarak orijinal PDT‟ye 

eklenmiĢtir. Ayrıca, risk toleransının da düzenleyicilik etkisi araĢtırılmıĢtır. 2020 

yılının Haziran ve Temmuz ayları arasında yapılan anket çalıĢmasında 432 geçerli 

ankete ulaĢılmıĢtır. ÇalıĢmanın sonucunda, eski seyahat davranıĢları ile farmasötik 

olmayan önlemlerin seyahat niyeti üzerinde olumlu etkisinin olduğu belirtilmiĢtir. 

Covid-19 algısı ise seyahat niyeti üzerinde olumsuz etkiye sahiptir. Farmasötik 

olmayan önlemlerin, Covid-19 algısı ile seyahat niyeti arasında kısmen aracılık rolüne 

sahip olduğu görülmüĢtür. Risk toleransının düzenleyicilik etkisinin ise anlamlı olduğu 

belirtilmiĢtir (Liu vd., 2021, s. 871-879).  
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Hindistan‟da yapılan bir çalıĢmada ise Covid-19 döneminde turistlerin seyahat 

niyeti araĢtırılmıĢtır. Risk algısı değiĢkeni, PDT‟ye eklenmiĢtir. 2020 yılının Mayıs ve 

Haziran aylarında 417 kiĢi ile anket çalıĢması yapılmıĢtır. Sonuç olarak tutum, 

algılanan davranıĢsal kontrol ve risk algısının niyet üzerinde belirleyici olduğu, öznel 

normun ise niyeti etkilemediği bildirilmiĢtir (Sujood vd., 2022).   

2021 yılında Türkiye genelinde yaĢayan 207 yerli turist ile internet üzerinden 

yapılan bir çalıĢmada, algılanan Covid-19 riskinin, seyahat etme niyetine negatif yönlü 

olarak etki ettiği bulunmuĢtur. Tutum ve algılanan davranıĢsal kontrolün seyahat etme 

niyetine pozitif etki ettiği görülmüĢtür. Ayrıca seyahat etme niyetinin, ilave ödeme 

istekliliğine etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir (Garipağaoğlu Uğur vd., 2021, s. 1247-

1250).  

Güney Kore‟de 1451 kiĢi ile yapılan baĢka bir çalıĢmada turistlerin seyahat 

niyetlerinin kiĢiler arası güven kavramına (herkesin sağlık kurallarına uyması sonucu 

diğer insanlara güvenme) bağlı olarak arttığı, sosyal mesafe gibi kısıtlamalara bağlı 

olarak da azaldığı belirlenmiĢtir. ÇalıĢmada ayrıca seyahat tutumu, öznel norm ve 

geçmiĢ seyahat deneyimlerinin ve geçmiĢ seyahat sıklığının seyahat niyetini etkilediği, 

algılanan davranıĢsal kontrolün ise seyahat niyeti üzerinde etkisinin olmadığı rapor 

edilmiĢtir (Shin vd., 2022).  

 

4.2. Pilot Test Uygulaması  

ÇalıĢmanın pilot test uygulamasının ilk aĢamasında konu ile ilgili daha önce 

araĢtırmalarda kullanılmıĢ olan ölçekler incelenmiĢ ve çalıĢmaya uygun olan ölçekler 

dikkate alınmıĢtır. Ġkinci aĢamada, çalıĢmanın amacına ve kapsamına uygun olarak 

kullanılan ölçeklerle anlaĢılabilirliği test etmek amacıyla 56 katılımcı ile pilot 

uygulama yapılmıĢtır. Pilot anket sonucunda potansiyel turist niteliğindeki tüketicileri 

yoran ve çalıĢmanın kapsamına uygun olmayan birkaç soru çıkarılmıĢ yerine daha 

anlaĢılır ve kolay sorular eklenmiĢtir. Soruların anlaĢılabilirliği, ortalama cevaplama 

süresi, anket formunun biçimsel yapısı ve yapılan geri bildirimler sonucunda ankette 

bazı düzenlemeler yapılarak ankete son hali verilmiĢtir. ÇalıĢma ölçekleri hazırlanmıĢ 

olup bu ölçekler, Covid-19 risk algısı, risk azaltma davranıĢı, tutum, öznel norm, 

algılanan davranıĢsal kontrol ve tatile çıkma niyeti ölçekleridir.  
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 Anket, demografik özelliklere iliĢkin bilgiler, Covid-19 salgın dönemi ile ilgili 

bilgiler ve Covid-19 risk algısı, risk azaltma davranıĢı, tutum, öznel norm, algılanan 

davranıĢsal kontrol ve tatile çıkma niyetine iliĢkin ölçeklere ait soruların bulunduğu üç 

bölümden oluĢmaktadır. Ankette beĢli likert tipi ölçek kullanılmıĢtır. Soru yapılarına 

göre bazı soru grupları “kesinlikle katılmıyorum”, “katılmıyorum”, “kararsızım”, 

“katılıyorum” ve “tamamen katılıyorum” Ģeklinde sınıflandırılmıĢtır. Ölçeklerdeki 

maddeler için güvenirlilik ve geçerlilik testleri yapılmıĢtır.   

 

4.3. Bulgular 

AraĢtırma kapsamında elde edilen veriler SPSS 25 programı ile analiz 

edilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında demografik özelliklere göre dağılımların 

verilmesinde, betimleyici analizlerden frekans ve yüzde analizi kullanılmıĢtır. 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklere ait betimleyici analizlerin verilmesinde ise ortalama 

ve standart sapma değerleri verilmiĢtir. Elde edilen verilerin dağılımın normal dağılım 

olması sonucu hipotez testleri istatistiksel olarak %95 güven düzeyinde test edilmiĢtir. 

Likert yapılı ölçeklerin güvenirlik ve geçerliliklerinin belirlenmesi için Cronbach‟s 

alpha analizi, madde analizi, madde ayırt edicilik analizi, açıklayıcı faktör analizi ve 

doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Bağımsız değiĢken ile bağımlı değiĢkenler 

arasındaki iliĢkilerin belirlenmesinde Pearson korelasyon analizi, araĢtırma modelinin 

test edilmesinde ise yapısal eĢitlik modeli kullanılmıĢtır. 

 

4.3.1. Tanımlayıcı Bilgilere Yönelik Bulgular 

AraĢtırma için veri toplamaya yönelik hazırlanan anket formunun ilk 

bölümünde, araĢtırmaya katılan kiĢilerin demografik özelliklerini belirlemek amacıyla 

bazı sorulara yer verilmiĢtir. Bu sorular katılımcıların cinsiyet, medeni durum, yaĢ, 

meslek, eğitim durumu, aylık gelir ve yaĢanılan bölge ile ilgili bilgilerini öğrenmek 

amacıyla sorulan sorulardır. Anketin üçüncü bölümünde ise Covid-19 dönemi ile ilgili 

bilgiler sorulmuĢtur. Bunlar, Covid-19 aĢısı olma, Covid-19 hastalığı geçirme, Covid-

19‟dan yakınını kaybetme, Covid-19 öncesi tatile çıkma sıklığı, Covid-19 sürecinde 

tatile çıkma sıklığı ve Covid-19 sürecinde tatile çıkma aracı ile ilgili sorulardır.  
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4.3.2. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

ÇalıĢmaya katılan 1233 katılımcının demografik özelliklerine iliĢkin cinsiyet, 

medeni durum, yaĢ, meslek, eğitim durumu, aylık gelir ve yaĢanılan bölge özelliklerine 

iliĢkin elde edilen bulgular Tablo 18‟de gösterilmiĢtir.  

 

Tablo 18: Katılımcıların değiĢkenlere göre dağılımları 

DeğiĢkenler  Grup N % DeğiĢkenler  Grup N % 

Cinsiyet 

Kadın 686 55,6 

Medeni Durum 

Bekâr 546 44,3 

Erkek 547 44,4 Evli 687 55,7 

YaĢ 

18-29 yaĢ 387 31,4 

Meslek 

Kamu 

çalıĢanı 
682 55,3 

30-39 yaĢ 355 28,8 Öğrenci 291 23,6 

40-49 yaĢ 306 24,8 Özel sektör 150 12,2 

50 yaĢ ve üzeri 185 15,0 Diğer 110 8,9 

Eğitim 

Durumu 

Lise ve altı 80 6,5 

Aylık Gelir 

(TL) 

4254 ve altı 97 7,9 

Ön lisans 99 8,0 4255-6000 113 9,2 

Lisans 559 45,3 6001-8000 196 15,9 

Yüksek lisans 232 18,8 8001-10000 163 13,2 

Doktora 263 21,3 
10001 ve 

üzeri 
418 33,9 

YaĢanılan 

Bölge 

Karadeniz 348 28,2 Gelir yok 246 20,0 

Doğu 62 5,0  Toplam 1.233 100,0 

Güney Doğu Anadolu 62 5,0     

Akdeniz 88 7,1     

Ege 140 11,4     

Marmara 281 22,8     

Ġç Anadolu 252 20,4     

Toplam 1.233 100,0     
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Katılımcıların değiĢkenlere göre dağılımları incelendiğinde; %55,6‟sının kadın, 

%44,4‟ünün erkek olduğu, %44,3‟ünün bekâr, %55,7‟sinin evli olduğu, %31,4‟ünün 

18-29 yaĢ, %28,8‟inin 30-39 yaĢ, %24,8‟inin 40 -49 yaĢ, %15,0‟ının 50 yaĢ ve üzeri 

olduğu belirlenmiĢtir. Katılımcıların %55,3‟ünün kamu çalıĢanı, %23,6‟sının öğrenci, 

%12,2‟sinin özel sektör, %8,9‟unun diğer meslek sahibi olduğu, %6,5‟inin lise ve altı 

mezunu, %8,0‟ının ön lisans, %45,3‟ünün lisans, %18,8‟inin yüksek lisans, 

%21,3‟ünün doktora mezunu olduğu bulunmuĢtur. Katılımcıların %7,9‟unun aylık 

gelirinin 4254 TL ve altı, %9,2‟sinin 4255-6000 TL, %15,9‟unun 6001-8000 TL, 

%13,2‟sinin 8001-10000 TL, %33,9‟unun 10001 TL ve üzeri olduğu ve %20,0‟ının 

herhangi bir gelire sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Ayrıca katılımcıların yaĢanılan 

bölgeye göre dağılımları incelendiğinde; %28,2‟sinin Karadeniz, %5,0‟ının Doğu 

Anadolu, %5,0‟ının Güney Doğu Anadolu, %7,1‟inin Akdeniz, %11,4‟ünün Ege, 

%22,8‟inin Marmara ve %20,4‟ünün Ġç Anadolu‟da yaĢadığı görülmüĢtür.  

Katılımcılara ait Covid-19 dönemi ile ilgili bilgilerin dağılımları ise Tablo 

19‟da yer almaktadır. 

 

Tablo 19: Covid-19 dönemi ile ilgili değiĢkenlerin katılımcılara göre dağılımları 

DeğiĢkenler  Grup N % DeğiĢkenler  Grup N % 

Covid-19 AĢısı Olma 

Evet 1.169 94,8 
Covid-19 Hatalığı 

Geçirme 

Evet 480 38,9 

Hayır 64 5,2 Hayır 753 61,1 

Covid-19’dan 

Yakınını Kaybetme 

Evet 356 28,9 

Covid-19 Öncesi 

Tatile Çıkma Sıklığı 

Yılda 1 701 56,9 

Hayır 877 71,1 Yılda 2-3 431 35,0 

Covid-19 Süresince 

Tatile Çıkma Sıklığı 

Yılda 1 612 49,6 
Yılda 4‟ten 

fazla 
101 8,2 

2'den 

fazla 
194 15,7 

Covid-19 Süresince 

Tatile Çıkma Aracı 

KiĢisel araç 1.009 81,8 

Hiç 427 34,6 Otobüs 111 9,0 

 Toplam 1.233 100,0 Uçak 113 9,2 

     Toplam 1.233 100,0 
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Covid-19 dönemi ile ilgili bilgilerin dağılımları incelendiğinde; %94,8‟inin 

Covid-19 aĢısı olduğu, %5,2‟sinin Covid-19 aĢısı olmadığı, %38,9‟unun Covid-19 

hastalığını geçirdiği, %61,1‟inin Covid-19 hastalığını geçirmediği, %28,9‟unun Covid-

19 hastalığından dolayı yakınını kaybettiği, %71,1‟inin Covid-19 hastalığından dolayı 

yakınını kaybetmediği belirlenmiĢtir. Katılımcıların Covid-19 öncesi tatile çıkma 

sıklığına göre dağılımları incelendiğinde; %56,9‟unun yılda 1, %35,0‟ının yılda 2-3, 

%8,2‟sinin yılda 4‟ten fazla olduğu görülmüĢtür. Katılımcıların Covid-19 süresince 

tatile çıkma sıklığına göre dağılımları incelendiğinde; %49,6‟sının yılda 1, %15,7‟sinin 

2‟den fazla, %34,6‟sının hiç tatile çıkmadığı bulunmuĢtur. Katılımcıların Covid-19 

süresince tatile çıkma aracına göre dağılımları incelendiğinde; %81,8‟inin kiĢisel araç, 

%9,0‟ının otobüs, %9,2‟sinin uçak olduğu belirlenmiĢtir. 

 

4.3.3.  DeğiĢkenlere Ait Normallik Testi Sonuçları 

Covid-19‟un tüketicilerin (turistlerin) tatil karar sürecine etkisi düzeylerine ait 

normallik testi sonuçları Tablo 20‟de verilmiĢtir. Verilerin dağılımını incelerken 

merkezi eğilim ölçümlerinden ortalama ve medyanın yakınlığının yanı sıra çarpıklık 

ile basıklık değerlerinin -2 ile +2 arasında olduğundan dağılımın normal olduğu 

belirlenmiĢtir (George ve Mallery, 2010). 

 

Tablo 20: DeğiĢkenlere ait normallik testi sonuçları 

Alt Boyutlar 

Merkezi Eğilim Ölçümleri 

 ̅ Medyan Çarpıklık Basıklık 

Covid-19 Risk Algısı (CVID_RA) 3,56 4,13 -0,743 -0,797 

Risk Azaltma DavranıĢı (RAD) 3,95 4,25 -1,542 1,632 

Tutum (TUTUM) 2,71 2,63 0,219 -0,908 

Öznel Norm (OZN_NRM) 2,90 3,00 -0,042 -1,048 

Algılanan DavranıĢsal Kontrol (ADK) 3,01 3,40 -0,213 -1,290 

Tatile Çıkma Niyeti (TCN) 2,98 3,18 -0,249 -1,124 
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Tablo 20‟de görüldüğü üzere, ortalama ve medyan değerlerinin birbirine 

oldukça yakın olduğu görülmektedir. Bu durum verilerin normal dağılım gösterdiğini 

belirtmektedir.  

 

4.3.4. DeğiĢkenler Arası ĠliĢkiler 

Hipotezlerin test edilmeden önce, çalıĢma kapsamında incelenmekte olan 

değiĢkenler arasındaki karĢılıklı iliĢkilerin ortaya çıkarılması gerekmektedir. Bu 

nedenle CVID_RA, RAD, TUTUM, OZN_NRM, ADK ve TCN ölçekleri korelasyon 

analizine tabi tutulmuĢtur. GerçekleĢtirilen korelasyon analizi sonuçları Tablo 21‟de 

gösterilmektedir.  

Bağımsız değiĢkenler ile bağımlı değiĢkenler arasındaki iliĢki incelendiğinde 

TCN ve CVID_RA arasındaki iliĢkinin anlamlı olmadığı, diğer bağımsız değiĢkenler 

ile iliĢkisinin anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢkisi olduğu belirlenmiĢtir (p<0,01). ADK 

değiĢkeninin CVID_RA değiĢkeni ile arasındaki iliĢkinin anlamlı olmadığı, diğerleri 

anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki kurduğu belirlenmiĢtir. OZN_NRM değiĢkeninin 

CVID_RA ile anlamlı bir iliĢkisinin olmadığı, diğerleri ile anlamlı ve pozitif bir iliĢki 

olduğu belirlenmiĢtir. TUTUM ile CVID_RA arasında anlamlı bir iliĢki bulunmuĢ, 

RAD ile arasında anlamlı bir iliĢki bulunamamıĢtır. RAD ve CVID_RA arasında 

anlamlı ve pozitif bir iliĢki vardır (p<0,01). 

 

Tablo 21: DeğiĢkenler arasındaki korelasyonlar 

DeğiĢkenler Ort. S.S. CVID_RA RAD TUTUM OZN_NRM ADK TCN 

CVID_RA 3,56 1,21 1 0,542** -0,119** 0,002 -0,019 -0,036 

RAD 3,95 1,01  1 0,051 0,175** 0,159** 0,178** 

TUTUM 2,71 1,10   1 0,677** 0,744** 0,767** 

OZN_NRM 2,90 1,11    1 0,666** 0,697** 

ADK 3,01 1,20     1 0,785** 

TCN 2,98 1,13      1 

**p<0,01 
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DeğiĢkenlerin ortalamaları incelendiğinde; CVID_RA düzeyleri ( ̅=3,56) 

yüksek, RAD düzeyleri ( ̅=3,95) yüksek, TUTUM düzeyleri ( ̅=2,71) orta, 

ÖZN_NRM düzeyleri ( ̅=2,90) orta, ADK düzeyleri ( ̅=3,01) orta, TCN düzeyleri 

( ̅=2,98) orta olduğu belirlenmiĢtir. Tüm değiĢkenler arasındaki karĢılıklı iliĢkilerin 

anlamlı (p<0,01) ve beklenen yönde olduğu görülmektedir. Elde edilen anlamlı 

iliĢkiler, değiĢkenler arasındaki doğrudan ve dolaylı etkilerin incelenebilmesine olanak 

tanımaktadır.   

 

4.3.5.  Ölçeklerin Güvenirliliğine Yönelik Bulgular 

Covid-19 salgın hastalığının tüketicilerin tatil karar sürecine etkisini ölçmek 

için kullanılan 42 maddenin geçerlilik ve güvenirliğini belirlemek amacıyla yapılan 

madde analizi sonuçları Tablo 22‟de verilmiĢtir. Ölçekteki her madde için kendisi 

dıĢındaki maddelerle olan korelasyonun 0,30‟un altında bir değer almaması 

beklenmektedir (Büyüköztürk, 2009). 

Tablo 22 incelendiğinde, ölçekteki madde yapısına göre bir maddenin diğer 

maddelerle olan iliĢkisi 0,30‟un altında olmaması nedeniyle ölçekten madde 

çıkarımına gerek kalmamıĢtır. Ölçeğin iç tutarlılığını belirlemek için Cronbach‟s 

Alpha güvenirlik analizi yapılmıĢ ve ölçeğin güvenirlik düzeyinin 0,958 olduğu 

belirlenmiĢ olup bu değerin yüksek düzeyde olduğu belirlenmiĢtir. 

Covid-19 salgın hastalığının tüketicilerin (turistlerin) tatil karar sürecine etkisi 

ölçeğinin maddeleri ile ölçek toplam korelasyonu değerleri Tablo 23‟te verilmiĢtir. 

Madde-toplam iliĢki değeri tüm maddeler için 0,30‟un üzerinde olduğu için, 

maddelerin ölçme gücünün yeterli seviyede olduğu belirlenmiĢtir. Ölçek maddeleri ile 

ölçekten elde edilen toplam puan arasındaki iliĢkilerin 0,973-0,443 arasında 

değiĢmekte olduğu ve iliĢkilerin istatistiki açıdan anlamlı olduğu belirlenmiĢtir 

(p<0,01). Bu sonuca göre maddelerin birbirleri ile tutarlılığında herhangi bir problem 

olmadığı belirlenmiĢtir. 

 

 

 



 

118 

 

 

 

Tablo 22: Ölçeklere iliĢkin madde istatistikleri 
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1 21,306 51,399 0,959 0,963 22 16,097 42,560 0,857 0,951 

2 21,144 51,463 0,925 0,965 23 8,821 11,464 0,909 0,913 

3 21,393 53,981 0,866 0,970 24 8,660 11,600 0,858 0,928 

4 21,290 52,816 0,900 0,967 25 8,759 11,623 0,868 0,925 

5 21,370 53,662 0,861 0,970 26 8,570 11,227 0,829 0,938 

6 21,258 52,558 0,869 0,970 27 12,145 23,223 0,919 0,912 

7 21,237 52,450 0,904 0,967 28 11,809 22,510 0,837 0,927 

8 27,450 49,038 0,894 0,940 29 11,947 22,724 0,852 0,923 

9 27,535 49,645 0,869 0,942 30 12,312 24,627 0,765 0,939 

10 27,441 49,641 0,862 0,942 31 12,024 23,771 0,826 0,928 

11 27,484 50,114 0,861 0,942 32 29,754 126,504 0,952 0,969 

12 27,617 50,097 0,854 0,943 33 30,103 129,959 0,831 0,973 

13 27,818 51,141 0,751 0,949 34 29,926 128,726 0,885 0,971 

14 27,954 51,758 0,724 0,951 35 29,790 127,285 0,911 0,970 

15 27,954 51,770 0,746 0,950 36 29,759 126,987 0,896 0,971 

16 16,305 42,663 0,915 0,947 37 30,003 128,992 0,879 0,971 

17 16,230 42,674 0,877 0,950 38 30,101 128,330 0,847 0,972 

18 16,209 43,122 0,870 0,950 39 29,795 128,038 0,899 0,971 

19 16,350 43,978 0,835 0,953 40 29,848 128,445 0,880 0,971 

20 16,232 42,873 0,872 0,950 41 29,646 128,990 0,806 0,973 

21 16,148 44,402 0,755 0,959 42 29,538 129,478 0,770 0,975 

Cronbach's Alpha: 0,958 
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Tablo 23: Ölçek maddeleri ile ölçek toplam korelasyonu değerleri 

Madde No r p Madde No r p 

1 0,973 0,000** 22 0,701 0,000** 

2 0,924 0,000** 23 0,694 0,000** 

3 0,927 0,000** 24 0,698 0,000** 

4 0,946 0,000** 25 0,698 0,000** 

5 0,894 0,000** 26 0,706 0,000** 

6 0,923 0,000** 27 0,759 0,000** 

7 0,896 0,000** 28 0,748 0,000** 

8 0,448 0,000** 29 0,719 0,000** 

9 0,473 0,000** 30 0,648 0,000** 

10 0,475 0,000** 31 0,704 0,000** 

11 0,457 0,000** 32 0,805 0,000** 

12 0,448 0,000** 33 0,687 0,000** 

13 0,462 0,000** 34 0,754 0,000** 

14 0,443 0,000** 35 0,799 0,000** 

15 0,443 0,000** 36 0,797 0,000** 

16 0,700 0,000** 37 0,754 0,000** 

17 0,689 0,000** 38 0,702 0,000** 

18 0,695 0,000** 39 0,789 0,000** 

19 0,670 0,000** 40 0,776 0,000** 

20 0,677 0,000** 41 0,732 0,000** 

21 0,624 0,000** 42 0,727 0,000** 

**p<0,01 

 

 

Maddelerin yine anlamlı olup olmadığını test edebilmek için Tablo 24‟te alt ve 

üst grup test sonuçları verilmiĢtir. 
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Tablo 24: Maddelerin ayırt ediciliğinin %27‟lik alt ve üst gruplara göre test edilmesi 

Madde No t p Madde No t p 

1 -9,361 0,000** 22 -33,973 0,000** 

2 -9,528 0,000** 23 -31,108 0,000** 

3 -9,597 0,000** 24 -31,142 0,000** 

4 -7,931 0,000** 25 -30,889 0,000** 

5 -8,095 0,000** 26 -34,051 0,000** 

6 -7,864 0,000** 27 -41,300 0,000** 

7 -7,726 0,000** 28 -44,815 0,000** 

8 -11,121 0,000** 29 -39,692 0,000** 

9 -12,146 0,000** 30 -30,381 0,000** 

10 -11,853 0,000** 31 -34,594 0,000** 

11 -10,938 0,000** 32 -49,435 0,000** 

12 -11,409 0,000** 33 -37,548 0,000** 

13 -12,021 0,000** 34 -41,247 0,000** 

14 -11,215 0,000** 35 -47,895 0,000** 

15 -10,931 0,000** 36 -50,033 0,000** 

16 -35,542 0,000** 37 -43,259 0,000** 

17 -32,621 0,000** 38 -39,005 0,000** 

18 -32,633 0,000** 39 -46,949 0,000** 

19 -30,570 0,000** 40 -43,404 0,000** 

20 -31,378 0,000** 41 -37,788 0,000** 

21 -26,649 0,000** 42 -37,938 0,000** 

 

 

Tablo 24‟te katılımcıların %27‟lik alt ve üst gruplarının belirlenmesi için 

Covid-19 salgın hastalığının tüketicilerin tatil karar sürecine etki düzeyleri küçükten 

büyüğe sıralanmıĢtır. Sıralanan örneklemin %27‟lik kısmına gelen en düĢük ilk 333 ve 
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en yüksek ilk 333 kiĢinin değeri incelenmiĢtir. Maddelerin ayırt edicilik kararının 

verilmesinde kullanılan %27 alt ve üst değerlerinin tüm maddeler için anlamlı olduğu 

belirlenmiĢtir (p<0,01). Katılımcılar maddeleri ayırt edebilmektedir.  

 

4.4. Ölçeklere ĠliĢkin Açıklayıcı Faktör Analizi (AFA) Bulguları 

Geçerlilik için öncelikle açıklayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. AFA‟nın ön 

koĢulları olan değiĢkenler arasındaki iliĢkinin varlığı ve veri yapısının faktör analizi 

yapılabilmesi için yeterliliğine karar vermek amacıyla aĢağıda yer alan Tablo 25‟te 

KMO ve Barlett Küresellik testleri incelenmiĢtir (Tabachnik ve Fidel, 2014). KMO 

değerinin, 0,60‟tan büyük olması, veriler üzerinden faktör analizi yapılabileceğini 

göstermektedir (Büyüköztürk, 2009). 

 

Tablo 25: Ölçeğe ait KMO ve Barlett analizi sonucu 

KMO Örneklem Yeterliliği 
 

0,976 

Bartlett Küresellik Testi 

Ki-kare Değeri (χ
2
) 63462,650 

Serbestlik Derecesi (sd) 861 

Anlamlılık Değeri (p) 0,000 

 

 

Tablo 25‟e göre KMO değeri 0,60‟tan büyük ve Barlett küresellik testi 

istatistiksel olarak %99 güven düzeyinde anlamlı bulunmuĢtur (p<0,01). Bu durum 

araĢtırma sonucu elde edilen örneklem sayısının faktör analizine uygunluğunun yeterli 

olduğunu ve elde edilen veriler incelendiğinde, verilerin istatistiki olarak çok 

değiĢkenli normal dağılımdan geldiğini göstermektedir (Kan ve AkbaĢ, 2005, s. 227-

230).  

Tablo 26‟da altı ölçeğin AFA sonuçları verilmiĢtir. Ölçeğin faktör yapısının 

belirlenmesi için temel bileĢenler analizlerinden varimax dik döndürme tekniği 

kullanılmıĢtır. Ölçeklerin öz değerlerinin 1‟in üzerinde altı faktörlü bir yapıda oluĢtuğu 

belirlenmiĢtir. Birinci faktör tek baĢına ölçeğin %25,863‟ünü, ikinci faktör tek baĢına 

ölçeğin %14,795‟ini, üçüncü faktör tek baĢına ölçeğin %14,166‟sını, dördüncü faktör 

tek baĢına ölçeğin %13,346‟sını, beĢinci faktör tek baĢına ölçeğin %6,935‟ini ve altıncı 
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faktör tek baĢına ölçeğin %6,033‟ünü açıklamaktadır. Bu altı faktörün tamamı ise 

ölçeğin %81,137‟sini açıklamaktadır. Açıklanan varyans değerinin %40-%60 arasında 

olması yeterli görülmekte iken analizdeki açıklanan varyans oranı %81,137‟dir 

(Scherer vd., 1988, s. 763-766). 

 

Tablo 26: Ölçeklerin öz değerleri ve açıkladıkları varyans düzeyleri 

Faktörler 

BaĢlangıç Öz değerleri 
Varimax (Döndürme) Sonrası Yüklerin 

Kareler Toplamı 

Toplam Varyans % Kümülatif % Toplam Varyans % Kümülatif % 

1 18,056 42,991 42,991 10,862 25,863 25,863 

2 9,376 22,324 65,315 6,214 14,795 40,658 

3 2,596 6,181 71,496 5,950 14,166 54,823 

4 1,599 3,806 75,302 5,605 13,346 68,169 

5 1,325 3,155 78,458 2,913 6,935 75,104 

6 1,125 2,679 81,137 2,534 6,033 81,137 

 

Faktör yapısına daha doğru karar verebilmek nedeniyle diğer önemli bir nokta 

olan çizgi yamaç (Screeplot test grafiği) grafiği incelenmiĢ ve ġekil 16‟da çizgi yamaç 

grafiği gösterilmiĢtir. Grafiğe göre kırılmanın altıncı boyuttan sonra gerçekleĢtiği bu 

nedenle altıncı boyuttan sonra eğimin diğer faktörler için durağanlaĢtığı belirlenmiĢtir. 
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ġekil 16: Ölçeklerin yamaç grafiği 

Yapılan değerlendirmeler doğrultusunda ölçeklerin maddelerine ait faktör yük 

değerleri ise Tablo 27‟de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 27: Ölçek maddelerine ait faktör yük değerleri 

Maddeler 

Faktörler 

1 2 3 4 5 6 

Tatile Çıkma Niyeti (F1) 

Covid-19 döneminde tatil için güvenli turizm 

sertifikası bulunan konaklama tesisini seçerim. 

0,773 

     

Covid-19 döneminde tatil yerimi vaka sayılarına 

göre belirlerim. 
0,797 

     

Covid-19 döneminde tatile çıkmayı baĢkalarına 

tavsiye ederim. 
0,798 

     

Covid-19 döneminde tatile çıkmak iyi bir fikirdir.  0,803 

     

Covid-19 döneminde tatile çıkmak isterim. 0,810 

     

Covid-19 döneminde tatile çıkmak için zaman ve 

para ayırırım.  
0,817 

     

Covid-19 döneminde tatile çıkacağıma eminim. 0,827 

     

Covid-19 döneminde tatile çıkacağımı tahmin 

ediyorum.  
0,828 

     

Covid-19 döneminde sık sık tatile çıkmayı 

planlarım. 
0,829 

     

Covid-19 döneminde tatile çıkma niyetim var. 0,839 

     

Covid-19 döneminde tatile çıkmayı denerim. 0,893 

     

Risk Azaltma DavranıĢı (F2) 

Covid-19 döneminde vaka sayısı az olan yerlere 

tatile gitmeyi seçerim. 
 

0,741 

    

Covid-19 döneminde sağlık hizmeti bulunan 

yerlere tatile gitmeyi seçerim. 
 

0,767 

    

Covid-19 döneminde kalabalık olmayan yerlere 

tatile gitmeyi seçerim. 
 

0,771 

    

Covid-19 döneminde sağlığıma daha fazla dikkat 

ederim. 
 

0,851 

    

Covid-19 döneminde ellerimi sık sık yıkarım. 
 

0,855 

    

Covid-19 ile ilgili kurallara uyarım. 
 

0,862 
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Tablo 27: Ölçek maddelerine ait faktör yük değerleri (devam ediyor) 

Maddeler 

Faktörler 

1 2 3 4 5 6 

Covid-19 döneminde sosyal mesafeye dikkat 

ederim. 
 

0,869 

    

Covid-19 döneminde sıklıkla maske takarım. 
 

0,887 

    

Covid-19 Risk Algısı (F3) 

Covid-19‟dan ölme olasılığı yüksektir.    

0,856 

   

Covid-19‟a yakalanma olasılığım yüksektir. 
  

0,863 

   

Covid-19 sebebiyle uzun mesafelere tatile gitmek 

güvenli değildir.  
  

0,865 

   

Covid-19 sebebiyle kalabalık Ģehirlere tatile 

gitmek güvenli değildir.  
  

0,879 

   

Covid-19‟a yakalanma olasılığı diğer hastalıklara 

göre daha yüksektir. 
  

0,884 

   

Covid-19 ile ilgili tehlikenin farkındayım. 
  

0,895 

   

Covid-19‟a yakalanmaktan korkarım. 
  

0,925 

   

Tutum (F4) 

Covid-19 döneminde tatile çıkmak sıra dıĢıdır.     

0,670 

  

Covid-19 döneminde tatile çıkmaktan mutlu 

olurum. 
   

0,720 

  

Covid-19 döneminde tatile çıkmak gereklidir.  
   

0,725 

  

Covid-19 döneminde tatile çıkmak olumludur.  
   

0,748 

  

Covid-19 döneminde tatile çıkmak hoĢtur.  
   

0,758 

  

Covid-19 döneminde tatile çıkmak iyidir.  
   

0,758 

  

Covid-19 döneminde tatile çıkmak mantıklıdır.  
   

0,790 

  

Öznel Norm (F5) 

Covid-19 döneminde benim için önemli kiĢiler, 

tatile çıkma fikrime katılırlar. 
    

0,728 

 

Covid-19 döneminde benim için önemli kiĢiler, 

salgından etkilenmeyen yerlere tatile gitmemi 

desteklerler.      

0,731 

 

Covid-19 döneminde benim için önemli kiĢiler, 

tatile çıkmama anlayıĢ gösterirler.  
    

0,735 
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Tablo 27: Ölçek maddelerine ait faktör yük değerleri (devam ediyor) 

Maddeler 

Faktörler 

1 2 3 4 5 6 

Covid-19 döneminde benim için önemli kiĢiler, 

tatile çıkmam ile ilgili olumlu düĢünür. 
    

0,783 

 

Algılanan DavranıĢsal Kontrol (F6) 

Covid-19 döneminde tatile çıkmak istersem hiçbir 

Ģey beni engelleyemez. 
     

0,535 

Covid-19 döneminde tatile çıkmak benim için 

uygundur. 
     

0,605 

Covid-19 döneminde tatil çıkmak için gerekli 

kaynak ve imkanlarım var. 
     

0,652 

Covid-19 döneminde tatile çıkacağım yer ile ilgili 

araĢtırma yaparım. 
     

0,667 

Covid-19 döneminde tatile çıkmak tamamen 

benim kontrolümdedir.  
     

0,689 

 

Ölçekte bir maddenin kalmasına karar vermek için faktör yükünün 0,45‟in 

üzerinde bir değer olması ölçütü kullanılmıĢtır. Maddelerin faktör yük değerlerinin 

0,535-0,925 arasında değiĢtiği belirlenmiĢtir. Maddenin kararsız kalma durumunu 

incelemek içinde maddelerdeki faktörler arasındaki uzaklığın 0,10‟dan büyük olması 

incelenmiĢ ve maddelerdeki faktörler arasındaki uzaklığın 0,10‟dan büyük olması 

nedeniyle maddelerde herhangi bir kararsızlık durumu olmadığı belirlenmiĢtir 

(Büyüköztürk, 2009). Ölçeklerin güvenirlilik analizi sonuçları Tablo 28‟de 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 28‟e göre, faktör 1, faktör 2, faktör 3, faktör 4, faktör 5 ve faktör 6 

altında toplanan maddeler incelendiğinde faktörlere sırasıyla, “Tatile Çıkma Niyeti”, 

“Risk Azaltma DavranıĢı”, “Covid-19 Risk Algısı”, “Tutum”, “Öznel Norm” ve 

“Algılanan DavranıĢsal Kontrol” adı verilmiĢtir. Her faktörün kendi içindeki iç tutarlık 

düzeylerine bakıldığında, her faktörün güvenirlik düzeyinin sırası ile 0,974, 0,952, 

0,972, 0,958, 0,943 ve 0,940 olduğu ve bu değerlerin kabul edilebilir güvenirlik 

seviyesinde olduğu belirlenmiĢtir.  
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Tablo 28: Faktörler düzeyinde güvenirlilik analizi katsayıları 

Faktör Madde Sayısı Cronbach’s Alpha (α) 

Faktör 1 (F1) 11 0,974 

Faktör 2 (F2) 8 0,952 

Faktör 3 (F3) 7 0,972 

Faktör 4 (F4) 7 0,958 

Faktör 5 (F5) 4 0,943 

Faktör 6 (F6) 5 0,940 

Ölçek Geneli 42 0,958 

 

4.5. Ölçeklere ĠliĢkin Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) Bulguları 

Açıklanan faktör yapısını doğrulamak için LISREL programında doğrulayıcı 

faktör analizi yapılmıĢtır. Yapılan DFA analizine ait standardize edilmiĢ beta kat 

sayıları ġekil 17‟de verilmiĢtir. ġekil 17 incelendiğinde, kullanılan ölçeğin DFA 

sonuçlarına göre, maddelerin faktör yüklerinin 0,72–0,98 arasında olduğu 

belirlendiğinden bu değerler kabul edilebilir değerlerdir. Ölçekteki her bir faktör için 

faktör yüklerinin 0,50‟nin üzerinde olması ve faktörlere ait t değerlerinin 2,58‟in 

üzerinde olduğu (Tablo 29) ve faktör yüklerinin %99 güven düzeyinde anlamlı olduğu 

belirlenmiĢtir.
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ġekil 17: Ölçeğe ait DFA sonucu için kurulan path diyagramı 

 

Tablo 29, DFA modeline ait faktör yük değerleri ve bu faktörlere ait t 

değerlerini göstermektedir. t değerlerinin tamamı 2,58‟den büyük olduğu için DFA 
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sonucu elde edilen tüm standartlaĢtırılmıĢ faktör yük değerlerin anlamlı olduğu 

belirlenmiĢtir. 

 

Tablo 29: AraĢtırma ölçeklerine ait DFA bulgularına iliĢkin madde istatistikleri 

Ölçekler Madde No Faktör Yük Değeri R
2
 t 

C
o

v
id

-1
9

 R
is

k
 A

lg
ıs

ı 
C19RA_1 0,98 0,96 47,21** 

C19RA_2 0,94 0,88 44,34** 

C19RA_3 0,88 0,77 39,13** 

C19RA_4 0,91 0,83 41,74** 

C19RA_5 0,87 0,76 38,80** 

C19RA_6 0,88 0,77 39,66** 

C19RA_7 0,92 0,85 42,37** 

R
is

k
 A

z
a

lt
m

a
 D

a
v

ra
n

ıĢ
ı 

RAD_1 0,93 0,86 43,09** 

RAD_2 0,90 0,81 40,92** 

RAD_3 0,90 0,81 40,69** 

RAD_4 0,90 0,81 40,66** 

RAD_5 0,88 0,77 39,27** 

RAD_6 0,75 0,56 30,62** 

RAD_7 0,72 0,52 28,76** 

RAD_8 0,74 0,55 30,30** 

T
u

tu
m

 

T_1 0,93 0,86 43,21** 

T_2 0,90 0,81 40,73** 

T_3 0,89 0,79 40,11** 

T_4 0,86 0,74 37,56** 

T_5 0,89 0,79 40,25** 

T_6 0,78 0,61 32,33** 

T_7 0,88 0,77 39,21** 
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Tablo 29: AraĢtırma ölçeklerine ait DFA bulgularına iliĢkin madde istatistikleri 

(devam ediyor) 

Ölçekler Madde No Faktör Yük Değeri R
2
 t 

Ö
zn

el
 N

o
rm

 

ÖN_1 0,94 0,88 43,83** 

ÖN_2 0,89 0,79 39,85** 

ÖN_3 0,91 0,83 41,22** 

ÖN_4 0,86 0,74 37,52** 

A
lg

ıl
a

n
a

n
 D

a
v

ra
n

ıĢ
sa

l 

K
o

n
tr

o
l 

ADK_1 0,96 0,92 45,81** 

ADK_2 0,86 0,74 37,87** 

ADK_3 0,87 0,76 28,03** 

ADK_4 0,82 0,67 35,05** 

ADK_5 0,85 0,72 36,73** 

T
a

ti
le

 Ç
ık

m
a

 N
iy

et
i 

TCN_1 0,96 0,92 46,44** 

TCN_2 0,85 0,72 36,85** 

TCN_3 0,90 0,81 40,93** 

TCN_4 0,93 0,86 42,99** 

TCN_5 0,91 0,83 41,76** 

TCN_6 0,89 0,79 40,42** 

TCN_7 0,86 0,74 38,07** 

TCN_8 0,91 0,83 41,90** 

TCN_9 0,88 0,77 40,38** 

TCN_10 0,81 0,66 34,53** 

TCN_11 0,78 0,61 32,55** 

**p<0,01 

     

Kullanılan ölçeğin kabul edilebilmesi için uyum indeksi kriterlerini sağlaması 

gerekmektedir. Genel kabul görmüĢ Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003'e göre 

kabul edilebilir ve mükemmel uyum kriterleri aĢağıdaki Tablo 30‟da sunulmuĢtur.  
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Tablo 30: AraĢtırma kapsamında incelenen uyum kriterleri sınırlılıkları 

Uyum Kriterleri Mükemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum 


2
/sd ≤ 3 ≤ 5 

RMSEA 0 ≤ RMSEA < 0,05 0,05 ≤ RMSEA ≤ 0,10 

RMR 0 ≤ SRMR < 0,05 0,05 ≤ SRMR ≤ 0,10 

SRMR 0 ≤ SRMR < 0,05 0,05 ≤ SRMR ≤ 0,10 

NFI 0,95 ≤ NFI ≤ 1 0,90 ≤ NFI < 0,95 

NNFI 0,95 ≤ NNFI ≤ 1 0,90 ≤ NNFI < 0,95 

CFI 0,95 ≤ CFI ≤ 1 0,90 ≤ CFI < 0,95 

GFI 0,95 ≤ GFI ≤ 1 0,90 ≤ GFI < 0,95 

AGFI 0,90 ≤ AGFI ≤ 1 0,85 ≤ AGFI < 0,90 

 

Ölçeğin DFA sonucunda elde edilen uyum indeksi kriterleri Tablo 31‟de yer 

almaktadır. 

 

Tablo 31: DFA modeline ait uyum kriterleri bulguları 


2
/df p RMSEA CFI GFI AGFI NNFI NFI RMR SRMR 

4,741 0,000 0,055 0,99 0,93 0,91 0,99 0,99 0,065 0,041 

 

Ölçeğin kabul görmesi için elde edilen uyum iyiliği kriterlerinin en az kabul 

edilebilir sınırlar arasında olması gerekmektedir. DFA sonucu elde edilen uyum 

kriterleri değerleri incelendiğinde, en önemli uyum değeri olan 
2 
değerinin sd 

değerine olan oranının 4,741 ile kabul edilebilir düzeyinde, RMSEA değerinin ise 0,05 

ile yine kabul edilebilir uyum düzeyinde olduğu ve diğer uyum değerlerinin de 

mükemmel ve kabul edilebilir uyum değerleri içerisine düĢtüğü belirlenmiĢtir. Bu 

bulgulara göre ölçeğin açıklanan faktör yapısının doğrulandığı belirlenmiĢtir. Ölçüm 

modelinin güvenilirliği için ortalama açıklanan varyans (AVE) ve birleĢik güvenilirlik 

(CR) değerlerine bakılmıĢtır.  
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Tablo 32: Ölçeğe ait AVE ve CR değerleri 

Ölçümler CR AVE 

Covid-19 Risk Algısı Soruları  0,97 0,83 

Risk Azaltma DavranıĢı  0,95 0,71 

Tutum  0,96 0,77 

Öznel Norm  0,94 0,81 

Algılanan DavranıĢsal Kontrol  0,94 0,76 

Tatile Çıkma Niyeti  0,97 0,78 

 

Tablo 32‟de ki CR değeri, eĢik değer olan 0,70‟in üzerinde ve AVE değeri, eĢik 

değer olan 0,50‟nin üzerinde belirlendiğinden ölçüm modelinin güvenilirliği ve 

yakınsama geçerliliğinin sağlandığı görülmektedir. Tablo 33‟te araĢtırmadaki ayrıĢma 

geçerliliğinin sağlanması için Fornell Larcker Kriteri hesaplanmıĢtır (Fornell ve 

Larcker, 1981, s. 384).  

 

Tablo 33: AyrıĢma geçerliliği (Fornell-Larcker kriteri) 

DeğiĢkenler 

Covid-19 

Risk 

Algısı 

Risk 

Azaltma 

DavranıĢı 

Tutum 
Öznel 

Norm 

Algılanan 

DavranıĢsal 

Kontrol 

Tatile 

Çıkma 

Niyeti 

Covid-19 Risk 

Algısı 
0,91 0,542 -0,119 0,002 -0,019 -0,036 

Risk Azaltma 

DavranıĢı 
 0,84 0,051 0,175 0,159 0,178 

Tutum   0,88 0,677 0,744 0,767 

Öznel Norm    0,90 0,666 0,697 

Algılanan 

DavranıĢsal 

Kontrol 

    0,87 0,785 

Tatile Çıkma 

Niyeti 
     0,88 

 

Buna göre her bir yapının ortalama açıklanan varyans değerinin karekökünün, 

yapının iliĢkili korelasyonlarından büyük olması ayrıĢma geçerliliğinin sağlandığını 



 

133 

 

göstermektedir. Tablo 33‟te verildiği üzere kalın punto ile gösterilen değerin tamamı, 

üzerinde bulunan korelasyon (iliĢkili yapılardan) değerlerinden daha büyüktür. Bu 

sonuç araĢtırma modeli için oluĢturulan ayrıĢma geçerliliğinin sağladığını 

göstermektedir. 

 

4.6. Hipotezlerin Test Edilmesi 

Bu çalıĢmada, Covid-19 salgınının potansiyel turist niteliğindeki tüketicilerin 

tatil karar sürecine etkisi araĢtırılmaktadır. Bu kapsamda oluĢturulan tüm hipotezlerin 

test edilme aĢamasında yapısal eĢitlik modellemesinden faydalanılmıĢtır. Daha önce de 

belirtildiği üzere yapısal eĢitlik modellemesi süreci birbiriyle iliĢkili iki aĢamadan 

oluĢmaktadır.  Ġlk aĢamada gözlenen değiĢkenler ile gizil değiĢkenler arasındaki 

iliĢkileri gösteren ölçüm modeli yani doğrulayıcı faktör analizi test edilmekte, ikinci 

aĢamada ise gizil değiĢkenler arasındaki dolaylı ve doğrudan iliĢkilerin ortaya 

konulduğu yapısal model yani yol analizi istatistiki olarak analiz edilmektedir. Ġki tane 

araĢtırma modeli bulunmaktadır. Bunlar; ġekil 18 ve ġekil 19‟da gösterilmiĢtir. 

 

 

 

Bağımsız DeğiĢkenler 

Risk Azaltma 

DavranıĢı 
Covid-19 Risk 

Algısı 

Tutum 

Öznel  

Normlar 

Algılanan 

DavranıĢsal Kontrol 

Tatile Çıkma Niyeti 

Bağımlı DeğiĢken Aracı DeğiĢken 

H6 

H2 
H1 

H3 

H4 

H5 



 

134 

 

ġekil 18: AraĢtırma modeli 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bağımsız DeğiĢken                     Aracı DeğiĢken                           Bağımlı DeğiĢken 

ġekil 19: AraĢtırma modeli 2 

AraĢtırma modeline ait kurulan hipotezler aĢağıda verilmiĢtir. 

H1: Covid-19 salgın döneminde Covid-19 risk algısı, turistlerin tatile çıkma 

niyeti üzerinde olumsuz bir etkiye sahiptir.  

H2: Covid-19 salgın döneminde risk azaltma davranıĢı, turistlerin tatile çıkma 

niyeti üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. 

H3: Covid-19 salgın döneminde tutum, turistlerin tatile çıkma niyeti üzerinde 

olumlu bir etkiye sahiptir. 

H4: Covid-19 salgın döneminde öznel normlar, turistlerin tatile çıkma niyeti 

üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir 

H5: Covid-19 salgın döneminde algılanan davranıĢsal kontrol, turistlerin tatile 

çıkma niyeti üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. 

H6: Covid-19 salgın döneminde Covid-19 risk algısının turistlerin tatile çıkma 

niyeti üzerindeki etkisinde risk azaltma davranıĢının aracılık rolü vardır. 

AraĢtırma hipotezleri incelenirken H1-H5 arasındaki hipotezler için ayrı bir 

model, H6 hipotezi aracılık hipotezi olduğu için ayrı bir yapısal eĢitlik modeli 

kurulmuĢtur. Kurulan yapısal eĢitlik modeli sonuçları aĢağıda verilmiĢtir. 

Risk 

Azaltma 

DavranıĢı 

Covid-19 

Risk Algısı 

Tatile 

Çıkma 

Niyeti 

a b 

c' 
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4.6.1. Ölçüm Modeli (Yol Analizi) 

Bir modelin bütün olarak kabul edilebilmesi için analiz sonucu ortaya çıkan 

uyum iyiliği indekslerinin kabul edilebilir sınırlar içinde olması gerekmektedir. Uyum 

iyiliği indekslerinin birçoğunun değeri 0 ile 1 arasında değerler almaktadır. Burada 0 

değeri veri ile model arasında hiç uyumun olmadığını, 1 ise tam uyumun olduğunu 

ifade etmektedir. Uyum iyiliği indeksleri içerisinde genellikle değeri 0,80‟den büyük 

ve 1‟e yaklaĢıyorsa veride uyumun kabul edilebilir ölçüde sağlandığı söylenebilir. 

YEM‟de modeller genellikle karmaĢık ve çok sayıda varsayım gerektirdiği için bazen 

iyi uyum indeksleri tarafından bile reddedilebilirler. Bu aĢamada modelin uyumu ve 

sadeliğini sağlamak amacı ile bazı indekslerin modifikasyon edilmesine gereksinim 

duyulmaktadır (Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003; ġimĢek, 2007). Covid-19 

risk algısı, risk azaltma davranıĢı, tutum, öznel norm ve algılanan davranıĢsal kontrol 

ve tatile çıkma niyeti değiĢkenleri çerçevesinde oluĢturulan ölçüm modeli ġekil 20‟de 

gösterilmiĢtir. 
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CVID_RA= Covid 19 Risk Algısı, RAD= Risk Azaltma DavranıĢı, TUTUM= Tutum, OZN_NRM=Öznel Norm ADK=Algılanan 

DavranıĢsal Kontrol, TCN=Tatile Çıkma Niyeti 

ġekil 20: Bağımsız değiĢkenlerin tatile çıkma niyeti üzerindeki etkisinin incelendiği 

modele ait path diyagramı 

ġekil 18‟da verilen birinci model olan, Covid-19 risk algısı, tutum, öznel norm, 

algılanan davranıĢsal kontrol ve risk azaltma davranıĢının tatile çıkma niyeti 

üzerindeki etkisini incelemek için oluĢturulan model test edildiğinde, modele iliĢkin 

Ki-kare 
2
= 3077,27, sd = 801, p = 0,0000<0,01 düzeyinde anlamlı bulunmuĢtur. Ki-

kare değerinin serbestlik derecesine oranı incelendiğinde (χ
2
/sd = 3,841) 5 değerinin 

altında olması kabul edilebilir uyuma iĢaret etmektedir. Yapısal modele ait uyum 
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iyiliği indeksleri incelendiğinde (Tablo 34) RMSEA = 0,048, RMR = 0,065, SRMR = 

0,041, GFI = 0,92, AGFI = 0,91, CFI = 0,99, NFI = 0,99 ve NNFI = 0,99 değerlerini 

aldığı görülmektedir. Bu değerler kurulan yapısal modelin mükemmel ve kabul 

edilebilir uyuma sahip olduğunu göstermektedir.  

 

Tablo 34: Model 1 için hesaplanan uyum indeksi değerleri 

Ki-kare (
2
) sd 

2
/sd RMSEA RMR SRMR GFI AGFI CFI NFI NNFI 

3077,27 801 3,841 0,048 0,065 0,041 0,92 0,91 0,99 0,99 0,99 

 

Bu sonuçlara göre araĢtırmanın hipotezlerine ait sonuçlar Tablo 35‟te 

verilmiĢtir. 

 

Tablo 35: AraĢtırmanın birinci modeline ait ölçüm modeline (yol analizi) iliĢkin 

standardize edilmiĢ beta katsayıları ve t-değerleri 

Hipotezler Yollar Standardize  t değeri 
Hipotez 

Sonucu 

H1: Covid-19 salgın döneminde 

Covid-19 risk algısı, turistlerin tatile 

çıkma niyeti üzerinde olumsuz bir 
etkiye sahiptir.  

CVID_RATCN -0,03 -1,73 Ret 

H2: Covid-19 salgın döneminde risk 

azaltma davranıĢı, turistlerin tatile 

çıkma niyeti üzerinde olumlu bir 
etkiye sahiptir. 

RADTCN 0,08 3,85** Kabul 

H3: Covid-19 salgın döneminde 

tutum, turistlerin tatile çıkma niyeti 
üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.  

TUTUMTCN 0,32 10,93** Kabul 

H4: Covid-19 salgın döneminde öznel 

normlar, turistlerin tatile çıkma niyeti 
üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir 

OZN_NRMTCN 0,18 7,15** Kabul 

H5: Covid-19 salgın döneminde 

algılanan davranıĢsal kontrol, 

turistlerin tatile çıkma niyeti üzerinde 
olumlu bir etkiye sahiptir. 

ADKTCN 0,43 14,44** Kabul 

 

ġekil 18‟da yer alan yol diyagramı ve Tablo 35‟te yer alan değerler 

incelendiğinde, Covid-19 salgın döneminde Covid-19 risk algısının, turistlerin tatile 
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çıkma niyeti üzerinde olumsuz bir etkisinin olduğu ama bu etkinin anlamlı olmadığı 

(β=-0,03, t=-1,73, p>0,05) belirlenmiĢ olup araĢtırmanın H1 hipotezi reddedilmiĢtir.  

Covid-19 salgın döneminde risk azaltma davranıĢı, turistlerin tatile çıkma niyeti 

üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğu (β=0,08, t=3,85, p<0,01) belirlenmiĢ olup 

araĢtırmanın H2 hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu sonuç, Covid-19 salgın döneminde bir 

birimlik risk azaltma davranıĢı sergilenmesi durumunda turistlerin tatile çıkma niyeti 

üzerinde düĢük düzeyde de (0,08) olsa olumlu bir etki yaratacağını göstermektedir. 

Covid-19 salgın döneminde tutum, turistlerin tatile çıkma niyeti üzerinde 

olumlu bir etkiye sahip olduğu (β=0,32, t=10,93, p<0,01) belirlenmiĢ olup araĢtırmanın 

H3 hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu sonuç, Covid-19 salgın döneminde tutumdaki bir 

birimlik iyileĢmenin turistlerin tatile çıkma niyeti üzerinde 0,32 birimlik olumlu bir 

etki yaratacağını göstermektedir. 

Covid-19 salgın döneminde öznel normların turistlerin tatile çıkma niyeti 

üzerinde olumlu bir etkisi olduğu (β=0,18, t=7,15, p<0,01) belirlenmiĢ olup 

araĢtırmanın H4 hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu sonuç, Covid-19 salgın döneminde öznel 

normdaki bir birimlik iyileĢmenin turistlerin tatile çıkma niyeti üzerinde 0,18 birimlik 

olumlu bir etki yaratacağını göstermektedir. 

Covid-19 salgın döneminde algılanan davranıĢsal kontrolün, turistlerin tatile 

çıkma niyeti üzerinde olumlu bir etkisinin olduğu (β=0,43, t=14,44, p<0,01) 

belirlenmiĢ olup araĢtırmanın H5 hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu sonuç, Covid-19 salgın 

döneminde algılanan davranıĢsal kontroldeki bir birimlik iyileĢmenin turistlerin tatile 

çıkma niyeti üzerinde 0,43 birimlik olumlu bir etki yaratacağını göstermektedir. 

 

4.6.2. Risk Azaltma DavranıĢının Aracılık Etkisine ĠliĢkin Bulgular 

AraĢtırmanın 6. Hipotezi; 

H6: Covid-19 salgın döneminde Covid-19 risk algısının turistlerin tatile çıkma 

niyeti üzerindeki etkisinde risk azaltma davranıĢının aracılık rolü vardır. 

Hipotez ikinci model ile test edilmiĢ ve YEM analizi sonuçları aĢağıda 

verilmiĢtir.  
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Yapısal modellerde bir değiĢkenin aracılık rolü farklı yöntemlerle test 

edilebilir. Yöntemlerden en yaygın olanı Baron ve Kenny‟nin kullandığı yöntemdir, 

Baron ve Kenny‟ye göre bir değiĢkenin aracılık rolü 3 aĢamalı modelleme ile 

belirlenebilir. Birinci modelde bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢken üzerindeki 

etkisinin incelenmesi ve bu etkinin anlamlı olması gerekmektedir. Bu çalıĢmada, 

bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢken üzerindeki etkisi anlamlı olmadığı için bu 

yöntem kullanılamamıĢtır (Baron ve Kenny, 1986).  

Kullanılan diğer yöntem ise Zhao ve arkadaĢlarının yöntemidir. Temel olarak 

Zhao ve arkadaĢları, Baron ve Kenny‟ye göre bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢken 

üzerindeki etkisinin olduğu yol katsayısını reddederler (Zhao vd., 2010, s. 197-206). 

Bağımlı ve bağımsız değiĢken arasında anlamlı bir etki olmasa dahi aracı değiĢkenin 

etkine bakılabilir görüĢünü savunmuĢlardır. Zhao vd. (2010), Baron ve Kenny (1986) 

tarafından öne sürülen aracılık etkisi sınıflandırmasının (tam, kısmi ve arabuluculuk 

yok) yanıltıcı araĢtırma sonuçları ortaya çıkardığını ileri sürmüĢlerdir. ÇalıĢmalarında, 

aracılık etkisi ile ilgili üç yaklaĢım (tamamlayıcı aracılık etkisi, rekabetçi aracılık etkisi 

ve yalnızca dolaylı aracılık etkisi) ve aracılık etkisi olmaması durumu ile ilgili ise iki 

yaklaĢım (doğrudan aracılık dıĢı etki ve etkisiz aracılık dıĢı etki) önermiĢlerdir. Eğer 

dolaylı etki anlamlı ise (ġekil 21‟deki a ve b yolu), direkt etkiye bakılır ve eğer direkt 

etki anlamlıysa (ġekil 21‟deki c‟ yolu), bu durumda a, b ve c‟ yollarının çarpımı pozitif 

mi negatif mi olduğuna bakılır. Eğer çarpım değeri pozitif ise kısmi bütünleyici 

aracılık vardır. Eğer çarpım değeri negatif ise kısmi rekabetçi aracılıktan söz edilir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 21: Aracılık etki modeli 
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Aracılık olup olmadığına karar verecek olan ikinci modele ait sonuçlar ġekil 

22‟de verilmiĢtir.  

 

 

ġekil 22: Covid-19 risk algısının turistlerin tatile çıkma niyeti üzerindeki etkisinde risk 

azaltma davranıĢının aracı rolüne ait path diyagramı 

 

Tablo 36: Model 2 için hesaplanan uyum indeksi değerleri 


2
 sd 

2
/sd RMSEA RMR SRMR GFI AGFI CFI NFI NNFI 

1232,65 293 4,206 0,051 0,072 0,046 0,93 0,91 0,99 0,99 0,99 

 

Tablo 36‟da ikinci model için hesaplanan uyum indeksi değerleri yer 

almaktadır. Kurulan aracılık etki yapısal modeline iliĢkin Ki-kare değeri 
2
 =1232,65, 

sd = 293, p = 0,000 düzeyinde anlamlı bulunmuĢtur. Ki-kare değerinin serbestlik 

derecesine oranı incelendiğinde (χ
2
/sd = 4,206) 5 değerinin altında olması kabul 

edilebilir uyuma iĢaret etmektedir. Yapısal modele ait uyum iyiliği indeksleri 

incelendiğinde RMSEA = 0,051, RMR = 0,072, SRMR = 0,046, GFI = 0,93, AGFI = 
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0,91 ve CFI = 0,99, NFI = 0,99 ve NNFI = 0,99 değerlerini aldığı görülmektedir. Bu 

değerler kurulan yapısal modelinin kabul edilebilir ve mükemmel uyuma sahip 

olduğunu göstermektedir.Bu sonuçlara göre araĢtırmanın H6 hipotezine ait sonuçlar 

Tablo 37‟de verilmiĢtir. 

 

Tablo 37: AraĢtırmanın aracılık hipotezine ait etki katsayıları 

Yol 

Etki Katsayıları 

Standardize β t- değerleri p 

CVID_RA  TCN -0,19 -5,50** 0,000 

CVID_RA  RAD 0,56 20,48** 0,000 

RAD  TCN 0,25 7,14** 0,000 

**p<0,01     

 

ġekil 22 ve Tablo 37‟ye bakıldığında aracılık rolünün incelenmesi Zhao vd. 

yöntemine göre araĢtırılmıĢtır. ġekil 22‟deki tüm yolların (modeldeki a, b ve c‟ 

yollarının) anlamlı olduğu görülmektedir. ġekil 22‟de c‟ yolunun anlamlı olması 

(t>2,58, p<0,01) sonucu a, b ve c‟ yollarındaki kat sayıların çarpımına bakıldığına bu 

çarpımların (-0,19 × 0,56 × 0,25 = -0,0266) negatif olduğu belirlenmiĢtir. Bu 

çarpımların negatif olması kısmi aracılık olduğu anlamına gelmektedir. Daha önceden 

kurulan birinci modelde anlamlı çıkmayan H1 hipotezindeki etki, aracılık etkisi ile 

burada kurulan modelde anlamlı çıkmıĢtır. Bu durumda aracılık etkisi ile H1 hipotezi 

de (β=-0,19, t=-5,50, p<0,01) kabul edilmiĢtir. Bu bilgiler ıĢığında araĢtırmanın altı 

hipotezinin de kabul edildiği görülmektedir. 
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SONUÇ 

Öncelikle bu tez Covid-19 salgın döneminde potansiyel turist niteliğindeki 

tüketicilerin tatil karar sürecini inceleyen Türkiye‟de yapılmıĢ ilk öncül çalıĢmalardan 

birisi olma özelliğini taĢımaktadır. Bu çalıĢmada geniĢletilmiĢ planlı davranıĢ teorisi 

kapsamında, Covid-19 salgın döneminde algılanan riskin turistlerin tatile çıkma niyeti 

üzerindeki etkisi analiz edilmiĢ, aynı zamanda risk azaltma davranıĢlarının Covid-19 

risk algısı ve tatile çıkma niyeti arasındaki aracılık etkisine bakılmıĢtır. Bunun yanında 

tutum, öznel norm ve algılanan davranıĢsal kontrolünde tatile çıkma niyeti üzerindeki 

etkisi incelenmiĢtir. Ġlk araĢtırma modelinde Covid-19 risk algısının direkt tatile çıkma 

niyeti üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. Yalnız anlamlı bir etki bulunamamıĢtır. Fakat 

risk azaltma davranıĢı değiĢkeninin kısmi aracılık etmesi sonucunda, Covid-19 risk 

algısının tatile çıkma niyeti üzerinde etkisi anlamlı çıkmıĢtır. Buradan çıkarılacak en 

önemli sonuç, tezde kurulan aracılık etkisi ile ilgili modelin rolünün ne kadar önemli 

olduğudur. 

Bu çalıĢmadan elde edilen sonuçlardan birçok akademik çıkarım yapılabilir. 

ÇalıĢma sonuçlarının literatürdeki bazı çalıĢmalarla benzerlikler gösterdiği 

görülmektedir. Ġlk modelde Covid-19 risk algısının tatile çıkma niyeti üzerinde 

herhangi bir anlamlı etkinin (=-0,03) bulunamamıĢ olmasının nedenleri arasında 

salgınla ilgili kısıtlamaların kalkması, normalleĢme döneminin baĢlamıĢ olması, artan 

aĢılanma rakamları, aĢıya duyulan güven ve güvenli turizm markaları olduğu 

düĢünülmektedir. Covid-19 aĢısının henüz geliĢtirilmekte olduğu 2020 yılında 

yayımlanan çalıĢmalar ile aĢının yeni uygulanmaya baĢlandığı 2021 yılında 

yayımlanan çalıĢmalarda Covid-19 risk algısının turistlerin seyahat niyetini olumsuz 

etkilediği görülmektedir  (Liu vd., 2021; Nazneen vd., 2022; Seong ve Hong, 2021; 

Sujood vd., 2022; Sánchez-Cañizares vd., 2021; Bae ve Chang, 2021; Bratic vd. 2021; 

Han vd., 2020; Ivanova vd., 2020; Neuburger ve Egger, 2021; SeçilmiĢ vd., 2022; 

Durak Batıgün ve ġenkal Ertürk, 2020; Garipağaoğlu vd. 2021). AĢılanma döneminin 

henüz baĢında yapılan çalıĢmalarda, aĢının risk algısı ile tatile çıkma niyeti arasındaki 

aracılık rolüne bakılmıĢ fakat anlamlı sonuçlar elde edilememiĢtir (Onat vd., 2021).  

2022 yılından itibaren yayımlanan çalıĢmalarda ise Covid-19 aĢısının ve aĢıya 

güvenin, risk algısını azalttığı belirtilmektedir. Türkiye‟de yapılan bir çalıĢmada 

Covid-19 aĢısının risk algısını azalttığı ve buna bağlı olarak da seyahat niyetinin ve 



 

143 

 

davranıĢının arttığı bildirilmiĢtir (Kırlar-Can ve ErtaĢ, 2022). Shah Alam vd., (2022) 

aĢıya olan güven sebebiyle Covid-19 risk algısının seyahat niyetini etkilemediğini 

rapor etmiĢlerdir. Çin‟de yapılan bir çalıĢmada, aĢının etkisine güvenen kiĢilerin yurt 

dıĢına seyahat etme niyetlerinin artığı görülmüĢtür (Fan vd., 2023). ABD‟de yapılan 

iki aĢamalı bir çalıĢmada ise Covid-19 aĢısı risk algısı ile aĢılanma niyeti 

araĢtırılmıĢtır. Ayrıca bu çalıĢmada seyahat niyetinin düzenleyicilik etkisine 

bakılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda seyahat niyetinin aĢı risk algısı ile aĢılanma niyeti 

arasında düzenleyici olduğu ve risk algısındaki negatif etkileri azalttığı belirtilmiĢtir 

(Gürsoy vd., 2022). 

Bu tezdeki verinin elde edildiği dönem, 11 Mart 2022 - 21 Nisan 2022 tarihleri 

olduğu için 2022 yılında yapılan çalıĢmalarla literatür tarafından desteklendiği 

görülmektedir. Türkiye‟de Covid-19 aĢısı ilk kez 13 Ocak 2021 tarihinde 

uygulanmıĢtır. Bu tarihten itibaren aĢı kampanyası baĢlatılmıĢtır. Bu çalıĢmaya ait 

verilerin toplandığı 2022 Mart ve Nisan aylarında ilk doz Covid-19 aĢı olan kiĢi sayısı 

57 milyonu aĢmıĢtır. 2 doz aĢı olan kiĢi sayısı ile Nisan 2022‟de 53 milyonu geçmiĢtir. 

Bu rakam 18 yaĢ üstü Türkiye nüfusunun %85‟ine denk gelmektedir. Ayrıca, Tablo 

19‟da da belirtildiği üzere bu çalıĢmada yer alan örneklemin %94,8‟i Covid-19 aĢısı 

yaptırmıĢtır. Dolayısıyla, büyük çoğunluğu aĢılanmıĢ bireylerden oluĢan örneklemde, 

Covid-19 risk algısının seyahat niyetini etkilememesinin literatürdeki yeni yayımlanan 

çalıĢmalar ile uyumlu olduğu görülmektedir.  

Aynı zamanda Zaman vd., (2021) güvenli turizm etiketinin turistlerin güvenini 

ve rezervasyonları arttırdığını belirtmiĢlerdir. Türkiye‟de konaklama tesislerine 

getirilen Güvenli Turizm Sertifika Programı sayesinde, konaklama yerlerinin salgın 

koĢullarına uygun hale getirilmesi, kiĢilerin tatile çıkarken daha korkusuz hareket 

etmelerine sebebiyet vermektedir (Zeydan ve Gürbüz, 2021).  

ÇalıĢmada, risk azaltma davranıĢının (maske takmak, hijyen kuralları, 

mesafeye uymak, vaka sayısı az olan yerlere seyahat etmek gibi) aracılık etkisi 

araĢtırıldığında ise farmasötik olmayan (ilaç dıĢı) uygulamaların, turistlerin risk algısı 

düzeylerini yükselmekte olduğu görülmektedir.  Turistler, bu uygulamalarla Covid-

19‟u tekrar risk olarak algılamakta ve bu durum tatile çıkma niyetini (=-0,19) 

olumsuz etkilemektedir. Risk azaltma davranıĢının Covid-19 risk algısı ile tatile çıkma 

niyeti arasında kısmi aracılık rolü bulunmakta olup bu olumsuz etki anlamlıdır (=-
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0,19). Bunun yanında Covid-19 risk algısının risk azaltma davranıĢı üzerinde (=0,56) 

olumlu etkisi bulunmuĢtur. Risk azaltma davranıĢının da tatile çıkma niyeti üzerinde 

(=0,25) olumlu bir etkisinin bulunduğu tespit edilmiĢtir.  

Tutum, öznel norm ve algılanan davranıĢsal kontrol değiĢkenlerinin de 

literatürde yapılan diğer çalıĢmalar da olduğu gibi tatile çıkma niyeti üzerinde olumlu 

etkisinin bulunduğu tespit edilmiĢtir (Liu vd., 2021; Nazneen vd., 2022; Seong ve 

Hong, 2021; Sujood vd., 2022; Sánchez-Cañizares vd., 2021; Bae ve Chang, 2021; 

Bratic vd. 2021; Han vd., 2020; Ivanova vd., 2020; Neuburger ve Egger, 2021; 

SeçilmiĢ vd., 2022; Durak Batıgün ve ġenkal Ertürk, 2020; Garipağaoğlu vd. 2021; 

Lee vd., 2012). ÇalıĢma sonucunda, salgın döneminde tutumun (=0,32) niyet 

üzerindeki etkisinin öznel normun (=0,18) etkisine kıyasla daha fazla olduğu 

görülmüĢtür. Türk turistler için tatil satın alma tutumunun, yakın çevrelerinde 

etkilendikleri kiĢilerin düĢüncelerinden daha önemli olduğu söylenebilir. Bu durum 

Çin (Liu vd., 2021) ve Ġspanya‟da (Sánchez-Cañizares vd., 2021) yapılan çalıĢmalarla 

benzerlik göstermekteyken, ABD (Han vd, 2020) ve Güney Kore‟de (Lee vd, 2012; 

Seong ve Hong, 2021) yapılan çalıĢmalarla farklılaĢmaktadır. Bunun sebebinin de 

ülkeler arası kültürel farklılıklar olduğu söylenebilir. Algılanan davranıĢ kontrolünde 

tatile çıkma niyeti üzerinde (=0,43) olumlu bir etkisi söz konusudur. Bu sonuca 

bakıldığında, algılanan davranıĢsal kontrolün (para, zaman, fırsat gibi) tutum ve öznel 

norm değiĢkenine oranla tatile çıkma niyeti üzerinde 0,43‟lük daha fazla bir olumlu 

etki yarattığı söylenebilir. Bir birimlik algılanan davranıĢtaki artıĢ tatile çıkma niyetini 

0,43 oranında arttıracaktır. 

Planlı davranıĢ teorisi (PDT) elemanlarının niyeti etkiliyor olması sebebiyle, 

turizm pazarlamasının özellikle turistlerin tutum, öznel norm ve algılanan 

davranıĢlarına yönelik olacak Ģekilde pazarlama faaliyetlerini yürütmesi gerekmektedir 

(Liu vd., 2021).  

Bu çalıĢma özellikle küresel bir salgın olan Covid-19 salgınının 3. yılında, 

Türkiye‟deki potansiyel turist niteliğindeki tüketicilerin tatil satın alma niyetlerine 

odaklanmıĢtır. Bulgular, turistler için Covid-19 risk algısının tek baĢına ortadan 

kalktığını ancak risk azaltma davranıĢlarının aracılık etkisi söz konusu olduğunda risk 

algısının anlamlı olduğunu göstermektedir. Örneklemin büyük çoğunluğunun 

aĢılanmıĢ olması (%94,8), turistik iĢletmelerde hijyen ve güvenlik önlemlerine özenle 
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dikkat edilmesi ve güvenli turizm uygulamalarının bu konuda önemli rolü olduğu 

düĢünülmektedir (Zeydan ve Gürbüz, 2021; Burhan vd., 2021). Risk azaltma 

davranıĢının, tatil niyetini etkilemesi (=0,25), turistlerin salgın dönemlerinde 

farmasötik olmayan (ilaç dıĢı) önlemleri uygulamalarının önemini ortaya koymaktadır 

(Lee vd 2012; Liu vd 2021).  

Benzer Ģekilde, konaklama tesislerinde de hijyen prosedürlerinin mutlaka 

uygulanması gerekliliği ortaya çıkmaktadır. 2020 yılında Kültür ve Turizm Bakanlığı 

tarafından uygulamaya geçirilen Güvenli Turizm Sertifika Programının kalıcı hale 

getirilmesi bu durumda büyük önem arz etmektedir (Zeydan ve Gürbüz, 2021). 

 Turizm iĢletmeleri, salgının etkilerini en aza indirmek ve faaliyetlerine devam 

edebilmek için tekrar olası bir salgına karĢı hazırlıklı olmak, dayanıklılığını arttırmak 

ve salgınla mücadele etmek adına acil cevap prosedürü hazırlayıp gerektiğinde 

uygulayabilmelidirler. Kendi iĢyerlerinde salgınla mücadele için stratejik plan ve 

protokoller hazırlayabilirler (Brown vd., 2017; Herbane, 2013). Turizm iĢletmeleri 

(otel, seyahat, ulaĢtırma, yiyecek ve içecek, eğlence mekanları), salgın önlemlerine 

daha fazla dikkat ederek, bunu bir pazarlama politikası haline getirebilirler. 

Salgın sırasında yenilikçi pazarlama uygulamaları da (ürün, hizmet, imaj gibi) 

turizm iĢletmelerinin salgın döneminden baĢarılı bir Ģekilde çıkmasına imkan 

sağlayabilir (Kuckertz vd., 2020). Yapılan çalıĢmalar, salgın döneminde yenilikçi 

düĢüncelerin kazandığını ortaya koymaktadır (Runyan, 2006). Maliyet düĢürücü 

önlemler, salgın döneminde yeni normale uyumlu teklif ve önerilerin benimsenmesi ve 

bunların uygulanması, çalıĢan personele hijyen ve temizlik ile ilgili önlemlerin 

anlatılacağı eğitimlerin verilmesi de turistik iĢletmeler açısından önem taĢımaktadır 

(Burhan vd., 2021).  

Salgın hastalık dönemlerinde konaklama tesislerinin faaliyetlerini 

sürdürebilmeleri için yapılması gereken iĢlerin en baĢında sağlık ve güvenlik ile ilgili 

protokollere sıkı sıkıya uyulması gelmektedir. Salgın döneminde hijyen Ģartlarının 

iyileĢtirilmesi tüketicilerin (turistlerin) baĢlıca beklentilerinden birisidir. En doğru olan 

Ģey yaygın olarak kullanılan reaktif eylemlerin (esneklik, iletiĢim için daha yeni 

teknolojiler aracılığıyla yenilik, diğer iĢbirlikçilerle güçlü samimi iliĢkiler, geliĢmiĢ 

pazarlama çabaları, özel çalıĢan eğitimleri ve uzman hijyen protokolleri gibi) 

iĢletmelerde uygulamaya geçirilmesidir (Novelli vd., 2018). Bunun nedeni salgın 
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dönemlerinde yaĢanan sosyal, ekonomik ve kültürel çöküĢün olumsuz etkilerini en aza 

indirebilecek aynı zamanda gelecekte yaĢanabilecek salgın, kriz ve doğal felaketler 

durumunda turistik iĢletmelerin daha çevik, koordineli ve verimli kamu politikaları 

uygulamasını sağlamaktır. Turistlerle ilgili olarak da iĢletmelerde, seyahati 

kolaylaĢtıracak, satın almayı teĢvik edecek, fiyatları düĢürecek, güven verecek, hijyen 

ve sıhhi bilgiler sağlayacak ve doğru tıbbi çözümleri sağlayacak eylemler 

uygulanmasıdır (Sigala, 2020).  

Konaklama sektörü, salgına hazırlıksız yakalanmıĢtır. Konaklama 

iĢletmelerinde ülkemize gelecek turist sayısının artması için güvenli ülke imajına 

yönelik pazarlama çalıĢmalarının yapılması ve nitelikli iĢgücünün korunması 

gerekmektedir. Sektördeki diğer paydaĢlarla beraber hareket ederek etkili kararlar 

alması ve bir kalkınma planı oluĢturulması gerekliliği vardır. Sürdürülebilir alternatif 

planların yapılması önemlidir. ĠĢletmelerin kısa vadeli planlar yerine uzun vadeli ve 

küresel önlemler alarak hareket etmeleri gerekmektedir. Bu nedenle, Kültür ve Turizm 

Bakanlığı, DıĢiĢleri Bakanlığı ve Sağlık Bakanlığı‟nın yurt dıĢında Türkiye‟nin salgın 

açısından güvenli ülke olarak kabul edilmesi için yoğun bir halkla iliĢkiler çalıĢması 

yapması önem arz etmektedir. Aynı zamanda Türkiye Turizm Yatırımcıları Derneği, 

Türkiye Otelciler Birliği ve Türkiye Seyahat Acentaları Birliği gibi Türk turizm 

sektöründeki önemli meslek birliklerinin eĢgüdümlü bir Ģekilde dıĢ pazara yönelik 

bilgilendirme ve halkla iliĢkiler çalıĢması yapması gerekmektedir. Yine yabancı turist 

sayısının oldukça azalması ihtimaline karĢı Türk otel iĢletmelerinin iç turizmi 

canlandıracak tanıtım, pazarlama ve fiyatlama stratejilerini ivedilikle uygulamaya 

sokması büyük önem arz etmektedir. Bütün bu stratejilerin eĢgüdümlü olarak 

belirlenip uygulanabilmesi için bütün sektör temsilcileri ile turizm 

akademisyenlerinden oluĢan bir bilim-sektör kurulunun acil olarak oluĢturulmasının 

son derece önemli olduğu düĢünülmektedir (Karadeniz vd., 2020).  

Turizm hareketliliğine yönelik gelecek planlarını daha sağlıklı yapabilmek için 

bireylerin tatil anlayıĢlarındaki değiĢimi anlamak da oldukça önemlidir. Covid-19 

salgını tüketicilerin alıĢkanlıklarını büyük ölçüde değiĢtirmiĢ, turistik tüketim tercih ve 

beklentileri de bundan etkilenmiĢtir. Uzun süren karantina dönemlerinden sonra 

tüketicilerin salgın sonrası nasıl bir turizm deneyimi hayal ettiklerinin öğrenilmesi, 

turizm yöneticilerinin ileride yeni turizm stratejileri geliĢtirmesi adına büyük önem 

taĢımaktadır.  



 

147 

 

Covid-19 trajedisi bizlere turizm endüstrisi, politika yapıcılar ve turizm 

araĢtırmacıları için sosyal ve ekonomik ortamdaki salgının etkilerini azaltmak için 

küresel stratejiler ve taktikler hakkında dersler vermektedir (Sanabria-Díaz vd., 2021). 

2022 yılında gerçekleĢtirilen Dünya Pazarlama Zirvesi‟nde pazarlama değiĢikliği 

sürdürülebilirliği karĢılamak için hedeflerle ile ilgili Kotler, Dünya‟da yaĢanan 

salgınlar, iklim değiĢikliği ve felaketler neticesinde pazarlamada “kimlik krizi” 

yaĢandığını söylemiĢtir. Her ekonomik durgunlukta pazarlamanın kendisini dalgalı 

suda bulduğunu ifade etmiĢtir. Stres seviyesinin artması ile sağlık sorunlarının arttığını 

ve yapılan çalıĢmaların yeterli sosyal desteği görmediğini bahsetmiĢtir. Çözüm önerisi 

olarak, pazarlamada sanal gerçekliğin (arttırılmıĢ gerçeklik) öneminden bahsetmiĢ, 

kaynakların ihtiyaç sahibi kiĢilerle paylaĢılmasını ve Dünya barıĢının sağlanması 

gerektiğini söylemiĢtir. Sosyal medya ve tasarım pazarlamasının etkin bir Ģekilde 

kullanılmasını önermiĢtir. Özellikle, ülkelerin iç ekonomilerini ve eğitim sistemlerini 

yeniden planlayarak yerel ve daha sürdürülebilir turizm biçimlerine yönelmeleri 

oldukça gerekli görülmektedir. Covid-19 vakalarını izlemek için telefonda mobil veri 

kullanmanın, turizm pazarlamasında salgını yönetmenin etkili bir yolu olup olmadığını 

analiz edilmelidir. Avrupa‟da ulusal, bölgesel veya yerel makamlar tarafından salgınla 

mücadele için alınan kararların, o ülkede kendi özel koĢulları dikkate alınarak 

incelenmesi daha doğru bir sonuç doğuracaktır. 

Salgınla mücadele etmek için hala kesin tıbbi bir çözüm bulunamamıĢtır. 

Salgın henüz kesin bir Ģekilde sonuçlanmadığı için bu dönemde uygulanan kamu 

politikalarının farklı paydaĢlar üzerindeki etkisini analiz etmemize olanak tanıyan bu 

konuyla ilgili bir literatür bulunmamaktadır. Tarihte yaĢanan diğer salgınlar, Covid-

19‟un küresel etkisine sahip değildir ve sağlık, ekonomik ve sosyal etkileri de farklıdır. 

Bu nedenle, gelecekte yapılacak araĢtırmalar, salgın kontrol altına alındıktan veya daha 

da iyisi kesin olarak çözüldükten sonra kamu politikalarının genel değerlendirmesini 

incelemek olacaktır.  

Covid-19 salgınının her geçen gün değiĢik varyantları (delta, omicron, 

longcovid gibi) hala karĢımıza çıkmaktadır. Bu durum önceki salgınlarda olduğu gibi, 

aylara yayılan farklı faaliyet dalgaları nedeniyle turizm sektöründe alınan kararların 

neredeyse aylık bazda değiĢtirilmesini zorunlu kılmaktadır. Her ay farklı bir istatistik 

sonucu karĢımıza çıkmaktadır. Bu nedenle alınan önlemlerin aniden gevĢetilmesi erken 

olabilir. 5 Mayıs 2023'te Dünya Sağlık Örgütü (WHO) Covid-19'un sağlık açısından 
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artık "küresel bir acil durumu" teĢkil etmediğini açıklamıĢtır. Açıklama salgının 

bitiĢine dair büyük bir adım olarak görülmektedir (BBCNews, 2023). Aynı zamanda 

DSÖ, Covid-19‟dan daha ölümcül virüslerin ortaya çıkabileceğini ve halkın bu 

salgınlara karĢı hazırlıklı olması gerektiğini söylemiĢtir (EuroNews, 2023). 

Bu çalıĢmanın kendine özgü bir doğası bulunmaktadır. Bu çalıĢma ile elde 

edilen sonuçları doğrulamak için daha fazla araĢtırmaya ihtiyaç vardır. ÇalıĢma, 

aĢılama sürecinin tamamlandığı, kısıtlamaların esnetildiği ve tam normalleĢme 

sürecine doğru gidiĢin gözlemlendiği aylarda gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu nedenle, elde 

edilen sonuçlar,  sadece o dönemdeki görüĢlerin bir görüntüsünü temsil etmektedir. 

Salgının farklı aĢamalarında risk algısı, tatile çıkma niyetini değiĢik Ģekillerde 

etkilerken bu çalıĢmada çok daha farklı bir sonuç ortaya çıkmıĢtır. Bu bağlamda, bu 

konu ile ilgili yapılmıĢ sınırlı sayıda çalıĢma bulunmaktadır. Bu çalıĢma, o sınırlı 

sayıdaki azınlığa katkı sunmuĢtur. Gelecekte yapılacak çalıĢmalarda, Covid-19 

salgınının, tatil karar sürecine etkileri incelenirken, demografik değiĢkenlerin 

etkilerinin de incelenmesi planlanmaktadır. ÇalıĢma, tatile çıkma niyeti ile ilgili yeni 

araĢtırmalara farklı bir kapı açmaktadır. Aynı konu farklı teorik çerçeveler veya 

metodolojiler ile test edilebilir. Bu çalıĢmanın turizm pazarlamasına, destinasyon 

yöneticilerine, turizm profesyonellerine ve bu konu ile ilgili çalıĢmalar yapan diğer 

araĢtırmacılara katkı sağlayacağı düĢünülmektedir.  
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Ek 2: Anket Formu 

Bu ankette, Covid-19 salgın hastalığının tüketicilerin tatil karar sürecine 

etkisinin araĢtırılması amaçlanmaktadır. Bu amaç doğrultusunda, Doktora Tezi olarak 

hazırlanan bu çalıĢmamıza sizin vereceğiniz yanıtlar oldukça önemli olup, sonraki 

dönemde Covid-19 salgını ile ilgili yapılacak çalıĢmalara ıĢık tutması planlanmaktadır. 

ÇalıĢma verileri yalnızca bilimsel amaçlar için kullanılacaktır. ÇalıĢmamız 

kapsamında bizleri desteklediğiniz ve birkaç dakikanızı ayırdığınız için çok teĢekkür 

ederiz.  

Ġlknur ZEYDAN                                                                               Prof. Dr. Ahmet GÜRBÜZ  

Karabük Üniversitesi                                                                       Karabük Üniversitesi- ĠĠBF  

ĠĢletme Dr. Öğrencisi          

 

A-) Demografik Veriler 

1-) Cinsiyetiniz? 

           

(  ) Erkek   (  ) Kadın 

 

2-) Medeni Durumunuz? 

  

(  ) Evli   (  ) Bekar 

 

3-) YaĢ 

 

(  )  18-29 (  )  30-39 

(  )  40-49 (  )  50-59 

(  )  60 ve üstü 

 

4-) Mesleğiniz? 

 

(  ) ÇalıĢmıyor (  ) Öğrenci  

(  ) Emekli  (  ) Kamu çalıĢanı 

(  ) Özel sektör 

 

5-) Eğitim Durumunuz? 

 

(  ) Lise ve Altı (  ) Ön Lisans 

(  ) Üniversite (  ) Yüksek Lisans 

(  ) Doktora 

6-) Aylık Geliriniz (TL)? 

 

(  ) Geliri yok                 (  ) 4.254 ve altı

  

(  ) 4.255-6.000              (  ) 6.001- 8.000

  

(  ) 8.001- 10.000           (  ) 10.001 ve üzeri 

 

7-) YaĢadığınız Bölge? 

 

(  ) Akdeniz Bölgesi 

(  ) Ege Bölgesi 

(  ) Ġç Anadolu Bölgesi 

(  ) Karadeniz Bölgesi 

(  ) Güneydoğu Anadolu Bölgesi 

(  ) Marmara Bölgesi 

(  ) Doğu Anadolu Bölgesi  
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B-) Lütfen aĢağıdaki ifadelere katılma derecenizi iĢaretleyiniz.  

Soru 

No 
Soruları Covid-19 Salgın Dönemi için cevaplayınız.  

K
es

in
li

k
le

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
a

ra
rs

ız
ım

 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

K
es

in
li

k
le

 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

 Covid-19 Risk Algısı Soruları   

1 Covid-19‟a yakalanmaktan korkarım. 1 2 3 4 5 

2 Covid-19 ile ilgili tehlikenin farkındayım. 1 2 3 4 5 

3 Covid-19‟a yakalanma olasılığım yüksektir. 1 2 3 4 5 

4 Covid-19‟a yakalanma olasılığı diğer hastalıklara göre daha yüksektir. 1 2 3 4 5 

5 Covid-19‟dan ölme olasılığı yüksektir.  1 2 3 4 5 

6 Covid-19 sebebiyle uzun mesafelere tatile gitmek güvenli değildir.  1 2 3 4 5 

7 Covid-19 sebebiyle kalabalık Ģehirlere tatile gitmek güvenli değildir.  1 2 3 4 5 

 Risk Azaltma DavranıĢı Soruları  

8 Covid-19 döneminde sıklıkla maske takarım. 1 2 3 4 5 

9 Covid-19 döneminde sosyal mesafeye dikkat ederim. 1 2 3 4 5 

10 Covid-19 döneminde ellerimi sık sık yıkarım. 1 2 3 4 5 

11 Covid-19 ile ilgili kurallara uyarım. 1 2 3 4 5 

12 Covid-19 döneminde sağlığıma daha fazla dikkat ederim. 1 2 3 4 5 

13 Covid-19 döneminde kalabalık olmayan yerlere tatile gitmeyi seçerim. 1 2 3 4 5 

14 Covid-19 döneminde vaka sayısı az olan yerlere tatile gitmeyi seçerim. 1 2 3 4 5 

15 
Covid-19 döneminde sağlık hizmeti bulunan yerlere tatile gitmeyi 

seçerim. 
1 2 3 4 5 

 Tutum Soruları  

16 Covid-19 döneminde tatile çıkmak mantıklıdır.  1 2 3 4 5 

17 Covid-19 döneminde tatile çıkmak hoĢtur.  1 2 3 4 5 

18 Covid-19 döneminde tatile çıkmak olumludur.  1 2 3 4 5 

19 Covid-19 döneminde tatile çıkmak gereklidir.  1 2 3 4 5 

20 Covid-19 döneminde tatile çıkmak iyidir.  1 2 3 4 5 

21 Covid-19 döneminde tatile çıkmak sıra dıĢıdır.  1 2 3 4 5 

22 Covid-19 döneminde tatile çıkmaktan mutlu olurum. 1 2 3 4 5 

 Öznel Norm Soruları  

23 
Covid-19 döneminde benim için önemli kiĢiler, tatile çıkmam ile ilgili 

olumlu düĢünür. 
1 2 3 4 5 

24 
Covid-19 döneminde benim için önemli kiĢiler, tatile çıkmama anlayıĢ 

gösterirler.  
1 2 3 4 5 

25 
Covid-19 döneminde benim için önemli kiĢiler, tatile çıkma fikrime 

katılırlar. 
1 2 3 4 5 

26 
Covid-19 döneminde benim için önemli kiĢiler, salgından etkilenmeyen 

yerlere tatile gitmemi desteklerler.  
1 2 3 4 5 

 Algılanan DavranıĢsal Kontrol Soruları  

   27 Covid-19 döneminde tatile çıkmak benim için uygundur. 1 2 3 4 5 

28 Covid-19 döneminde tatile çıkacağım yer ile ilgili araĢtırma yaparım. 1 2 3 4 5 

29 Covid-19 döneminde tatile çıkmak tamamen benim kontrolümdedir.  1 2 3 4 5 

30 Covid-19 döneminde tatile çıkmak istersem hiçbir Ģey beni engelleyemez. 1 2 3 4 5 

31 Covid-19 döneminde tatil çıkmak için gerekli kaynak ve imkanlarım var. 1 2 3 4 5 

 Tatile Çıkma Niyeti Soruları  

32 Covid-19 döneminde tatile çıkmayı denerim. 1 2 3 4 5 

33 Covid-19 döneminde tatile çıkmayı baĢkalarına tavsiye ederim. 1 2 3 4 5 

34 Covid-19 döneminde tatile çıkacağıma eminim. 1 2 3 4 5 

35 Covid-19 döneminde tatile çıkma niyetim var. 1 2 3 4 5 

36 Covid-19 döneminde tatile çıkmak isterim. 1 2 3 4 5 
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37 Covid-19 döneminde tatile çıkmak iyi bir fikirdir.  1 2 3 4 5 

38 Covid-19 döneminde sık sık tatile çıkmayı planlarım. 1 2 3 4 5 

39 Covid-19 döneminde tatile çıkacağımı tahmin ediyorum.  1 2 3 4 5 

40 Covid-19 döneminde tatile çıkmak için zaman ve para ayırırım.  1 2 3 4 5 

41 Covid-19 döneminde tatil yerimi vaka sayılarına göre belirlerim. 1 2 3 4 5 

42 
Covid-19 döneminde tatil için güvenli turizm sertifikası bulunan 

konaklama tesisini seçerim. 

1 2 3 4 5 

 

C-) Covid-19 Dönemi ile Ġlgili Bilgiler 

 

1-) Covid-19 aĢısı oldunuz mu? 

 

(  ) Evet  (  ) Hayır 

 

2-) Covid-19 hastalığı geçirdiniz mi?  

 

(  ) Evet  (  ) Hayır 

 

3-) Covid-19 nedeniyle herhangi bir 

yakınınızı kaybettiniz mi? 

 

(  ) Evet  (  ) Hayır 

 

4-) Covid-19 öncesinde tatile ne sıklıkla 

çıkardınız? 

 

(  ) Hiç   (  ) Yılda 1 

(  ) Yılda 2-3  (  ) Yılda 4‟den fazla 

 

5-) Covid-19 sürecinde tatile ne sıklıkla 

çıktınız? 

 

(  ) Hiç   (  ) Yılda 1 

(  ) Yılda 2-3  (  ) Yılda 4‟den fazla 

6-) Covid-19 salgını sürecinde tatile 

çıkarken ulaĢım tercihiniz ne olur? 

 

(  ) KiĢisel araç  (  ) Otobüs 

(  ) Tren  (  ) Gemi 

(  ) Uçak 

 

7-) Covid-19 salgını sürecinde tatile 

gideceğiniz yerde vaka sayıları artarsa ne 

yaparsınız? 

 

(  ) Yine de tatile giderim. 

(  )  Tatilimi iptal ederim. 

(  ) Tatilimi baĢka bir tarihe ertelerim.  

(  ) Covid-19 tedbirlerinin üst düzeyde 

olduğu yeri seçerim. 

(  ) Diğer……………….. 
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Ek 3: Anketteki Ölçeklerin Soru Kaynakları 

Soru 

No 
Soruları Covid-19 Salgın Dönemi için cevaplayınız.  

K
es

in
li

k
le

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
a

ra
rs

ız
ım

 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

K
es

in
li

k
le

 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

Soru 

Kaynakları 

 Covid-19 Risk Algısı Soruları    

1 Covid-19‟a yakalanmaktan korkarım. 1 2 3 4 5 
Sürme, 

2020 

2 Covid-19 ile ilgili tehlikenin farkındayım. 1 2 3 4 5 
Sürme, 

2020 

3 Covid-19‟a yakalanma olasılığım yüksektir. 1 2 3 4 5 

Bea ve 

Chang, 

2021 

4 
Covid-19‟a yakalanma olasılığı diğer hastalıklara göre 

daha yüksektir. 
1 2 3 4 5 

Bea ve 

Chang, 

2021 

5 Covid-19‟dan ölme olasılığı yüksektir.  1 2 3 4 5 

Bea ve 

Chang, 

2021 

6 
Covid-19 sebebiyle uzun mesafelere tatile gitmek güvenli 

değildir.  
1 2 3 4 5 

Nazneen 

vd., 2022 

7 
Covid-19 sebebiyle kalabalık Ģehirlere tatile gitmek 

güvenli değildir.  
1 2 3 4 5 

Nazneen 

vd., 2022 

 Risk Azaltma DavranıĢı Soruları   

8 Covid-19 döneminde sıklıkla maske takarım. 1 2 3 4 5 

Liu vd., 

2021; 

Batıgün ve 

Ertürk, 

2020 

9 Covid-19 döneminde sosyal mesafeye dikkat ederim. 1 2 3 4 5 

Liu vd., 

2021; 

Batıgün ve 

Ertürk, 

2020 

10 Covid-19 döneminde ellerimi sık sık yıkarım. 1 2 3 4 5 

Liu vd., 

2021; 

Batıgün ve 

Ertürk, 

2020; 

Seong ve 

Hong, 2021 

11 Covid-19 ile ilgili kurallara uyarım. 1 2 3 4 5 
Seomg ve 

Hong, 2021 

12 Covid-19 döneminde sağlığıma daha fazla dikkat ederim. 1 2 3 4 5 
Liu vd., 

2021 

13 
Covid-19 döneminde kalabalık olmayan yerlere tatile 

gitmeyi seçerim. 
1 2 3 4 5 

Seong ve 

Hong, 

2021; 

Bratic vd., 

2021; 

Neuburger 

ve Egger, 

2021 

14 
Covid-19 döneminde vaka sayısı az olan yerlere tatile 

gitmeyi seçerim. 
1 2 3 4 5 

Liu vd., 

2021 
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15 
Covid-19 döneminde sağlık hizmeti bulunan yerlere tatile 

gitmeyi seçerim. 
1 2 3 4 5 

Liu vd., 

2021 

 Tutum Soruları   

16 Covid-19 döneminde tatile çıkmak mantıklıdır.  1 2 3 4 5 
Han vd., 

2020 

17 Covid-19 döneminde tatile çıkmak hoĢtur.  1 2 3 4 5 

Sanchez-

Canizares 

vd., 2021; 

Seong ve 

Hong, 

2021; 

Sujood vd., 

2022; Liu 

vd., 2021; 

Han vd., 

2020 

18 Covid-19 döneminde tatile çıkmak olumludur.  1 2 3 4 5 

Sanchez-

Canizares 

vd., 2021; 

Seong ve 

Hong, 

2021; 

Sujood vd., 

2022 

19 Covid-19 döneminde tatile çıkmak gereklidir.  1 2 3 4 5 
Sujood vd., 

2022 

20 Covid-19 döneminde tatile çıkmak iyidir.  1 2 3 4 5 

Liu vd., 

2021; Bae 

ve Chang 

2021 

21 Covid-19 döneminde tatile çıkmak sıra dıĢıdır.  1 2 3 4 5 
Liu vd., 

2021 

22 Covid-19 döneminde tatile çıkmaktan mutlu olurum. 1 2 3 4 5 

Seong ve 

Hong, 

2021; 

Sujood vd., 

2022 

 Öznel Norm Soruları   

23 

Covid-19 döneminde benim için önemli kiĢiler, tatile 

çıkmam ile ilgili olumlu düĢünür. 

1 2 3 4 5 

Sanchez-

Canizares 

vd., 2021; 

Seong ve 

Hong, 

2021; 

Sujood vd., 

2022; Lee 

vd., 2012 

24 

Covid-19 döneminde benim için önemli kiĢiler, tatile 

çıkmama anlayıĢ gösterirler.  
1 2 3 4 5 

Seong ve 

Hong, 

2021; Lee 

vd., 2012 

25 

Covid-19 döneminde benim için önemli kiĢiler, tatile 

çıkma fikrime katılırlar. 

1 2 3 4 5 

Sanchez-

Canizares 

vd., 2021; 

Sujood vd., 

2022; Lee 

vd., 2012 

26 
Covid-19 döneminde benim için önemli kiĢiler, salgından 

etkilenmeyen yerlere tatile gitmemi desteklerler.  
1 2 3 4 5 

Sanchez-

Canizares 
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vd., 2021; 

Seong ve 

Hong, 

2021; 

Sujood vd., 

2022; Lee 

vd., 2012 

 Algılanan DavranıĢsal Kontrol Soruları   

   27 
Covid-19 döneminde tatile çıkmak benim için uygundur. 

1 2 3 4 5 
Sürme, 

2020 

28 

Covid-19 döneminde tatile çıkacağım yer ile ilgili 

araĢtırma yaparım. 

1 2 3 4 5 

Sürme, 

2020; 

Seong ve 

Hong, 

2021; 

Sujood vd., 

2022 

29 

Covid-19 döneminde tatile çıkmak tamamen benim 

kontrolümdedir.  1 2 3 4 5 

Sujood vd., 

2022; Liu 

vd., 2021 

30 
Covid-19 döneminde tatile çıkmak istersem hiçbir Ģey 

beni engelleyemez. 
1 2 3 4 5 

Liu vd., 

2021 

31 

Covid-19 döneminde tatil çıkmak için gerekli kaynak ve 

imkanlarım var. 

1 2 3 4 5 

Sanchez-

Canizares 

vd., 2021; 

Sujood vd., 

2022; Han 

vd., 2020; 

Bae ve 

Chang, 

2021 

 Tatile Çıkma Niyeti Soruları   

32 Covid-19 döneminde tatile çıkmayı denerim. 1 2 3 4 5 

Sürme, 

2020; 

Seong ve 

Hong, 

2021; 

Sujood vd., 

2022 

33 
Covid-19 döneminde tatile çıkmayı baĢkalarına tavsiye 

ederim. 
1 2 3 4 5 

Seong vd., 

2021 

34 Covid-19 döneminde tatile çıkacağıma eminim. 
1 2 3 4 5 Seong vd., 

2021 

35 Covid-19 döneminde tatile çıkma niyetim var. 1 2 3 4 5 

Sürme, 

2020; 

Sujood vd., 

2022; 

Sanchez-

Canizares 

vd., 2021 

36 Covid-19 döneminde tatile çıkmak isterim. 
1 2 3 4 5 Sürme, 

2020 

37 Covid-19 döneminde tatile çıkmak iyi bir fikirdir.  
1 2 3 4 5 Sürme, 

2020 

38 Covid-19 döneminde sık sık tatile çıkmayı planlarım. 

1 2 3 4 5 Sürme, 

2020; 

Sujood vd., 

2022 

39 Covid-19 döneminde tatile çıkacağımı tahmin ediyorum.  1 2 3 4 5 Sürme, 
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2020; 

Sujood vd., 

2022 

40 
Covid-19 döneminde tatile çıkmak için zaman ve para 

ayırırım.  
1 2 3 4 5 

Liu vd., 

2021 

41 
Covid-19 döneminde tatil yerimi vaka sayılarına göre 

belirlerim. 

1 2 3 4 5 Neuburger 

ve Egger, 

2021 

42 

Covid-19 döneminde tatil için güvenli turizm sertifikası 

bulunan konaklama tesisini seçerim. 

1 2 3 4 5 Bratic vd., 

2021; 

Neuburger 

ve Egger, 

2021 
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