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ON SOZ

Kiiresellesmeyle birlikte turizm sektoriinden olan seyahat acentalar1, rakip
isletmelere gore bir adim 6ne ¢ikabilmek, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilen
olabilmek ve pazarda tutunabilmeleri adina gelistirdigi satis gelistirme faaliyetlerini,
tiketicilerin  tatil satin alma karar1 vermelerine yardimci olabilmek igin
uygulamaktadir. Tiiketicilerin tatil satin alma kararlar1 sosyal, psikolojik ve kisisel
etmenlere gore birbirlerinden farklilik géstermektedir. Farkli donemlerde yasamis
kusaklar da birbirlerinden farkli satin alma davraniglari gergeklestirmektedir. Bu
caligma, birbirinden farkli satin alma davranisi sergileyen X ve Y kusagi tiiketicilerinin
seyahat acentalarinin uyguladigi satis gelistirme faaliyetlerinden tatil satin alirken
etkilenip etkilenmedigini, hangi kusaga gore hangi satis gelistirme faaliyetinin daha
onemli oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirmanin sonuclarmma gore, seyahat

acentalarina yonelik oneriler gelistirilmistir.

Oncelikle calisma siirecimin basindan sonuna kadar beni tesvik eden, bana
inanan ve basarmam igin elinden geleni yapan, yol gosteren degerli hocam
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OZET

SEYAHAT ACENTALARININ SATIS GELIiSTIRME
FAALIYETLERININ X VE Y KUSAGI TUKETICILERIN TATIL
SATIN ALMA KARARLARINA ETKISI

ERTURK, Nur
Yiiksek Lisans, Turizm isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damsmani: Dr. Ogretim Uyesi Giilay OZDEMIR YILMAZ
2019, 124 Sayfa

Turizm endiistrisine Seyahat acentalarinin katkilari olduk¢a fazladir. Seyahat
acentalar1 rakiplerinden bir adim 6nde olabilmek ve tiiketicilerin sadakatlerini kendi
bilinyelerine ¢ekebilmek adina satis gelistirme faaliyetleri gerceklestirmektedir.
Acentalarin bu faaliyetleri, tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve demografik
ozelliklerini de dikkate alarak gerceklestirmesi gerekmektedir. Cilinkii her bireyin satin
alma davranisi kendi igerisinde sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlere gore farklilik
gosterebilmektedir. Bu nedenle ¢alismanin amaci, seyahat acentalarinin uyguladigi
satig gelistirme faaliyetlerinin tiiketicilerin kisisel faktorlerden olan yas degiskeni
dikkate alinarak, X ve Y kusag: tiiketicilerin tatil satin alma kararlarinda seyahat
acentalarinin satis gelistirme faaliyetlerine yonelik tutumlarini belirleyebilmek,
kusaklar arasinda farklilik olup olmadigini ortaya koyabilmek ve hangi satig gelistirme
faaliyetinin hangi kusak tizerinde daha dnemli oldugunu belirleyebilmeye yoneliktir.

Calismada veriler, Izmir ilinde faaliyet gdsteren seyahat acentalarindan tatil
satin almis, toplamda 397 X ve Y kusagi tiiketicisine anket uygulanarak elde edilmistir.
Sonuglar, seyahat acentalarinin uyguladigi satis gelistirme faaliyetlerine yonelik tutum
ifadelerini X kusaginin olumlu algiladigini, Y kusagmin ise, kararsiz kaldigini
gostermistir. Ayn1 zamanda sonuclarda, X kusaginin 6nemsedigi faaliyetler arasinda
en ¢ok fiyat indirimi, kredi kartiyla taksitli satis imkan1 ve erken rezervasyon yer
alirken, Y kusaginin 6nemsedigi faaliyetler arasinda ise sirasiyla; fiyat indirimi, erken

rezervasyon ve kredi kartiyla taksitli satig imkan1 yer almaktadir.



Calisma bes temel boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde giris basligr adi
altinda aragtirmanin problemine, amacina, 6nemine, varsayimlarina, sinirliliklarina ve
calismada gecen bazi tanimlara yer verilmektedir. Calismanin ikinci boliimiinde ise,
ilgili alanyazina deginilmekte, satis gelistirme tanimina ve seyahat acentalarinin satis
gelistirme faaliyetlerine, son olarak tliketici davranigi ile ilgili ¢alismalara yer
verilmektedir. Ugiincii boliim arastirmanin yontemini olusturmakta, bu béliimde veri
toplama araglar1 ve teknikleri, arastirmanin evren ve 6rneklemi, verilerin analizi yer
almaktadir. Dordiincii boliim arastirmanin bulgulari ve yorumlarindan, besinci ve son
boliimde ise, elde edilen bulgular 1s181inda ulasilan sonuglara ve bu sonuglardan yola

cikilarak gelistirilen Onerilere yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Seyahat Acentalari, Satis Gelistirme Faaliyetleri, Tiiketici Satin

Alma Davranisi, X kusagi, Y kusagi.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SALES DEVELOPMENT ACTIVITIES OF
TRAVEL AGENCIES ON THE PURCHASING RESOLUTION OF
X AND Y PAPER CONSUMERS

ERTURK, Nur

Master Thesis, Department of Tourism Management
Advisor: Assc. Prof. Dr. Giilay OZDEMIR YILMAZ

2019, 124 Pages

The travel agencies have a great deal of contribution to the tourism industry.
Travel agencies carry out sales development activities in order to be one step ahead of
their competitors and to attract the loyalty of consumers. These activities of agencies
should be realized taking into consideration the consumer's purchasing behavior and
demographic characteristics. Because each individual's purchasing behavior may vary
according to their social, personal and psychological factors. Therefore, the aim of this
study is to determine the attitudes of the travel agencies for the sales development
activities of the X and Y generation consumers in the holiday purchase decisions by
taking into consideration the age variable of the consumer's personal factors. Other
aims of the study are to determine whether there is a difference between generations
and to determine which sales development activity is more important on which

generation.

The data of the study were obtained by applying a questionnaire to 397 X and
Y generation consumers who purchased holidays from travel agencies operating in
Izmir. The results showed that the attitudes of the travel agencies towards the sales
development activities were perceived by the X generation as positive and the Y
generation remained unstable. At the same time, among the activities that the X
generation cares about, the most price reduction, the opportunity to sell in installments
buying by credit card and the early bookings are included, while the other activities of
the generation Y are; price reduction, early booking and installment buying by credit

card.
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The study consists of five sections. In the first section, under the title of
introduction, the study’s problem, goal, importance, limits, assumptions and some
definitions mentioned in the study have been placed. In the second section of the study,
the related literature is mentioned, the definition of sales development and sales
development activities of travel agencies, and finally the studies related to consumer
behavior are included. The third section of the study forms the method of the research,
in this section, data collection tools and techniques, universe and sample of the
research, analysis of data are included. The fourth section consists of the finding and
interpretation of the study. In the last section, the results are given. Meanwhile,
recommendations related results are developed.

Key Words: Travel Agencies, Sales Development Activities, Consumer Buying

Behavior, Generation X, Generation Y.
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1. GIRIS

Gittikce artan tiketici Kitlesiyle birlikte turizm isletmeleri teknolojik
gelismeler ve kiiresellesmeyle uluslararasi ve ulusal pazarda kendi paylarini artirmak
ve hedef kitlelerine ulagsmak i¢in yaris haline girmektedir. Bu yaris, isletmeleri kendi
biinyelerince  basarili  olabilmeleri  adina  tutundurma  stratejilerilerine
yonlendirmektedir. Isletmeler stratejileri uygularken tiiketicilerin davramslarini ve bu
davraniglari etkileyen faktorleri de belirlemeleri gerekmektedir. Bu durum isletmelerin
hem satiglarini artiracak hem de tiiketicilerin isletmeye olan sadakatlerinin artmasina
yardimci olacaktir. Tiiketici davranislarini anlayan isletmeler, tiiketicilerin istekleri
dogrultusunda hizmet {iretmeyi ve bunu bireylere sunmayi saglayacaktir. Dolayisiyla
turizm igletmelerinden biri olan ve turizm sektoriinli ayakta tutan seyahat acentalari,
icinde bulunduklar1 rekabet ortaminda ayakta durabilmek i¢in tiiketicilere, aracilara ve
satig gilicline yonelik satis gelistirme faaliyetlerini uygulamaktadir. Satis gelistirme
faaliyetleri mevsimsel dalgalanmalardan kaynakli, satiglarin az oldugu donemlerde
uygulandiginda kisa siireli olarak satislarda artis gozlemlenmektedir. Bireyleri tatil
satin almaya ikna etmek maksadiyla tiiketicilere yonelik satis gelistirme faaliyetleri
uygulayan seyahat acentalari, bunun igin tiiketicilerin satin alma davranislarini ve satin

alma karar siireglerinde etkili olan faktorlerini anlamalar1 6nem arz etmektedir.

Tiiketiciler nasil bir tatile veya hizmete ihtiya¢ duyduklarinin bilincinde
olduklarini fark etmezler ve ¢ogunlukla bu bilingle davranmazlar. Bu nedenle satin
alma kararlarini etkileyecek uygulamalara son anda cevap verebilirler. Bu baglamda
acentalarin hedefi, tiiketicilerin tercihlerini, isteklerini ve satin alma kararlarini
etkileyerek satig gelistirme faaliyetleri uygulamaktir. Fakat her tiiketici birbirinden
farkli satin alma davranigi gosterebilmektedir (Satici, 1998: 2). Aynmi zamanda
birbirinden farkli sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik donemlerde yasayan
kusaklarinda beklenti, istek ve tutumlari arasinda farkliliklar olabilmektedir (Strauss
ve Howe, 1997). Dolayisiyla seyahat acentalar1 satis gelistirme faaliyetlerini ve
reklamlarimi birbirinden farklilik gosteren kusaklara 6zel yaptiklarinda, daha fazla

basari elde edebilirler.

Bu caligmada, X ve Y kusag: tiiketicilerinin seyahat acentalarinin satis

gelistirme faaliyetlerine yonelik tutumlar1 karsilastiriimaktadir. Ayn1 zamanda hangi



kusak hangi satis gelistirme faaliyetlerine daha fazla nem vermektedir. Bu sorulara

yanit aranmaktadir.

1. 1. Problem

Temelinde insan faktoriiniin bulundugu turizm sektoriinde, bireyler yalnizca
tatil satin alma egiliminde bulunmamakta, satin almak istedikleri tatil i¢in detayli bilgi
sahibi olmakta, irdelemekte ve tatil sonrasi deneyimleriyle kendilerince deger
yaratmaktadir. Tiiketicilerin, tatil satin alma davranislar1 incelendiginde, daha
giivenilir ve avantajli olabilmesi, tatil satin alma islemlerini kolaylastirabilmesi i¢in
sosyal medya, bireysel deneyim (arkadas ¢evresi, aile vb. faktorlere danigma), internet
reklamlar1 gibi yollar1 tercih ettikleri goriilmektedir. Bu secgeneklerin disinda,
tilketicilerin tatil satin alma kararlarimi etkileyen bir diger etken ise, seyahat
acentalarmin uyguladigi satis gelistirme faaliyetleridir. Bu faaliyetler tiiketicilerin,
tatil satin alma konusunda etkileyerek, deger iirettigi tatil deneyimi sonrasinda tekrar
tatil satin alma faaliyeti gerceklestirmek isteyecek ve tekrar ayni seyahat acentalarini
tercih edecektir. Bu durum da gelistirilecek Oneriler, seyahat acentalarinin rakiplerine

gore bir adim daha 6ne ¢ikmasini saglayacaktir.

Seyahat acentalarindan tatil satin almak isteyen tiiketicilerin, acentalarin
sunmus oldugu satis gelistirme faaliyetlerine karsi nasil bir satin alma karar
gosterdikleri, ayn1 zamanda tiiketicilerin yas gruplari (ait oldugu jenerasyon X veya
Y) arasinda karsilastirilmasi yapilarak hangi kusagin, hangi satis gelistirme faaliyetine
daha fazla o©nem verdigini ortaya koyabilmek, arastirmanin problemini

olusturmaktadir.

1. 2. Amag

Bu aragtirma, Seyahat acentalarinin uyguladigi tiiketicilere yonelik Ssatis
gelistirme faaliyetlerinin, tiiketicilerin tatil satin alma kararlari tizerinde etkisi olup
olmadigini, hangi satis gelistirme faaliyeti veya faaliyetlerinin daha etkili oldugunu
belirlemeyi amaglamaktadir. Ayni zamanda X kusagi ile Y kusag1 yas araligina sahip
tiiketicilerin bu satis gelistirme (promosyon) faaliyetlerine yonelik tutumlari arasinda
bir farklilik olup olmadiginit belirleyebilmektir. Yukarida bahsedilen amaglar

dogrultusunda asagidaki sorulara yanitlar aranmaya ¢aligilmastir.



Arastirma Sorulari

e Acentalarin uyguladigr satis gelistirme faaliyetlerinin, tliketicilerin tatil satin
alma kararlarinda, X ve Y kusaklarinin tutumlari arasinda farklilik var midir?

e X kusag tiiketicilerinin, tatil satin alma kararlar1 iizerinde en ¢ok etkisi olan
satig gelistirme faaliyeti hangisidir?

e Y kusag tiiketicilerinin, tatil satin alma kararlar1 iizerinde en ¢ok etkisi olan

satis gelistirme faaliyeti hangisidir?
Bu kapsamda arastirmanin alt sorular1 asagidaki gibi belirlenmistir;

e X veY kusag tiiketicilerinin promosyon boyutuna yonelik tutumlari arasinda
farklilik var midir?
e X ve Y kusag tiiketicilerinin biitce boyutuna yonelik tutumlar1 arasinda
farklilik var midir?
o X ve Y kusag tiiketicilerinin tanitim boyutuna yonelik tutumlari arasinda
farklilik var midir?
e X ve Y kusag tiiketicilerinin genel izlenim boyutuna yonelik tutumlari
arasinda farklilik var midir?
e X ve Y kusag tiiketicilerinin acenta tercihi boyutuna yonelik tutumlari
arasinda farklilik var midir?
e Tiiketicilerin, tatil satin alma kararlar1 demografik o6zelliklere gore farklilik

gostermekte midir?
1. 3. Onem

Giintimiizde teknolojinin de ilerlemesiyle birlikte seyahat edecek olan
tiiketiciler, seyahat acentalar1 vasitasiyla ya da sosyal medya araciligiyla hem daha
ucuza hem daha giivenilir tatil planlamasi yapabilmektedir. Hizmet sektoriinde seyahat
acentalar da farkli sektordeki isletmeler gibi kendi biinyelerinde kar amaci tasimakta,
devamliligini saglamak ve satis gelistirme faaliyetlerinden tiiketicilerin yararlanmasini
saglayarak, asil gorevi olan tatil satist yapma islevlerini yerine getirmek
durumundadir. Bu islevleri yerine getirirken tiiketicelerin satin alma davranislarini da
dikkate alarak onlara uygun satis gelistirme faaliyetleri belirlemeleri oldukca
onemlidir. Bu baglamda, X ve Y kusag: tiiketicilerin seyahat acentalariin uyguladig

satig gelistirme faaliyetlerine yonelik tutumlarmin karsilastirilmasi ve hangi satis



gelistirme faaliyetinin hangi kusak i¢in daha 6nemli oldugunun ortaya konulmasi

gerekmektedir.

Ilgili alan yazin incelendiginde satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketici davranisi
tizerine etkisini ele alan galismalara rastlanmaktadir (Fodness ve Muray, 1999; Bir,
1999; Demirel, 2006; Simsek, 2008; Kafa, 2010; Karamustafa ve Erbas, 2011; Kuru,
2011; Kogak, 2012, Ozaslan ve Sahbaz; 2013; Tandogan, 2014; Boz, 2015; Almendros
ve Garcia, 2016, Nakarmi, 2018). Fakat yapilan arastirma sonucu, Seyahat
acentalarinin gerceklestirdigi satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketicilerin tatil satin
alma kararlar1 tizerinde etkisiyle ilgili aragtirmacinin bilgisi dahilinde herhangi bir
calismaya rastlanmamistir. Dolayisiyla arastirmanin, turizm yazinina katki

saglayacagi diistiniilmektedir.

1. 4. Varsayimlar

Arastirma verilerini elde etmek i¢in, seyahat acentalarinin satis gelistirme
faaliyetlerinin kusaklarin tatil satin alma kararlarinda etkisinin olup olmadigin
belirlemek amaciyla olusturulan soru formunun katilimcilar tarafindan objektif bir
sekilde dolduruldugu varsayilmaktadir. Ayrica, ankete katilan tiiketicilerin

olusturdugu 6rneklem, evreni temsil etmektedir.

1. 5. Smirhliklar

Arastirmanin alan yazin taramasi, ulasilabilen yerli ve yabanci kaynaklarla
stirhdir. Arastirma 2018 yilinin Agustos ve Aralik aylari arasinda, Izmir ilinde yas
araligr (18-37) olan Y kusag: tiiketicilere ve yas araligi (38-53) olan X kusagi

tiikketicileriyle yiiriitilmiistiir.
1. 6. Tammlar

Satis Gelistirme (Promosyon): Miisterilerin satin alacagi hizmet veya

tirlinleri hemen satin almalarini saglayan 6diil yontemidir (Kotler, 2005: 152).

Kusak: Ayni yillarda dogan, ayn1 ¢agin kosullarin1 ve dolayisiyla birbirlerine
benzer sikintilar1 paylasan bu baglamda kisilerin bir takim 6devlerle sorumlu oldugu

topluluklardir (TDK, 2018).



2. ILGILI ALANYAZIN

2.1. KURAMSAL CERCEVE

Bu boliimde satis gelistirmenin tanimi ve kapsami, Ozellikleri, satis
gelistirmenin 6nemi, avantajlar1 ve dezavantajlarina, seyahat acentalarinin uyguladigi
satig gelistirme faaliyetlerine, bu faaliyetlerin olumlu ve olumsuz sonuglari ilgili

alanyazina dayandirilarak ortaya konulacaktir.

2. 1. 1. Satis Gelistirme (Promosyon) Tanimi ve Kapsam

Pazarlama sektoriinde isletmelerin, miisterileri ile olan iliskilerini
gelistirmeleri 6nem arz etmektedir. Bu nedenle isletmeler, kendi biinyelerine yeni
miisteriler kazandirmak veya var olan miisterileri korumak ad1 altinda bir takim satig
gelistirme faaliyetleri uygulamaktadir (Tandogan, 2014: 32).Genellikle satis
promosyonlari olarak adlandirilan satig gelistirme faaliyetleri “simdi satin al” seklinde
tanimlanabilen ve tiiketicileri giidiileyen faaliyetlerdir (John ve Steven, 2005: 78).
Chunawalla (2005: 261) satis gelistirme faaliyetlerini, tiiketicilere hizmeti kisa vadeli
olarak sunan tesvikler olarak tanimlamaktadir. Satig gelistirme, satin alma
faaliyetlerinde bulunmadan 6nce tiiketicilere iiriin ile ilgili bir imaj olusturulmasin
yani hizmetin veya {riiniin tanitilmasini saglayip satin almaya Ozendirmeyi
amaclamaktadir. Bu baglamda tiiketici, satin alma islemini gerceklestirmeden dnce
kafasinda olusturdugu imaja gore hizmet veya iiriin hakkinda bilgi sahibi olmaktadir
(Kafa, 2010: 28). Satis gelistirme faaliyetleriyle ilgili alan yazinda oldukga fazla tanim

bulunmaktadir. Bunlardan bir kagin1 ele alacak olursak:

Kitchen (1999) satis gelistirmeyi, sinirli bir zamanda tiiketicileri satin almaya
6zendirmek amaciyla yapilan bir pazarlama teknigi olarak tanimlarken, Hacioglu
(2000) mal ve hizmetlerin oncelikli olarak tanitimini daha sonra da satiginin artmasini
saglayan uygulamalar biitiinii olarak tanimlamaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi
(AMA) satis gelistirmeyi, halkla iligkiler, kisisel satis ve reklam faaliyetlerinin disinda
kalan, miisterileri hizmeti denemeye ve satin almaya yonlendiren, araci kuruluslarin
islevlerini artiran, sinirli bir zaman diliminde toptancilara, perakendecilere ve
tiketicilere uygulanan pazarlama c¢alismalarinin artirllmasina yonelik faaliyetler

olarak tanimlamaktadir (https://www.ama.orq).



https://www.ama.org/

Bir bagka tanima gore satis gelistirme, kisa donemde tiiketicilere fayda
saglayarak onlar1 satin almaya direk olarak yonlendiren pazarlama faaliyetleridir
(Peattie ve Peattie, 2003: 366). Nair ve Tarasewich (2003: 674) satis gelistirmeyi, satis
gelistirme faaliyetleri olusturulmadan once hedef alinacak kitleyi satin almaya tesvik
etmek olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlamaya bakildiginda, rakip isletmeler satis
gelistirme faaliyetlerini uygulamadan Once tiiketicilerini satin almaya 6zendirmelidir
seklinde agiklanabilir. Isletmelerin satis gelistirme faaliyetlerine oncelik vermesi
satiglarin artmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Aksi taktirde, rakip isletmeler benzer
nitelikte satis gelistirme faaliyeti uygular ve bu nedenle tiiketiciler kendilerine en
uygun olan igletmeyi tercih etmek durumunda kalir. Bu durum ise, diger firma igin
miisteri kaybina yol agabilir.

Mucuk (2004: 204) satis gelistirme faaliyetlerini, piyasada mevcut halde
bulunan hizmet veya iiriiniin tiikketicilere karsi daha ¢ekici hale getirilmesi ve satiglarin
artmasini saglamak icin uygulanan hizmetler olarak tanimlamaktadir. Delvecchio,
Henard ve Freling (2006: 203) satis gelistirmenin, tiiketicilerin iiriinii veya hizmeti
deneyimlemeleriyle etkili olabilecegini vurgulamaktadir (verilen tanitici hediyelik
esyalar vb.). Ancak turizm sektoriinde bu miimkiin degildir, ¢linkii turizm sektoriinde
turizm triini tiiketicilere 6nceden deneyim imkani sunmamaktadir. Kotler ve Bliemel
(2002) tanimlarina gore satis gelistirme, kisa siireli etkisi olan ve tiiketicilerin satin
almak istedigi hizmet veya iriin igin ¢abuk karar verip kapsamli bir sekilde satin
almalarina tesvik eden faaliyetler biitiintidiir. Yine Kotler (2005: 152) satis gelistirmeyi,
“miisterilerin satin alacagi hizmet veya iirtinleri hemen satin almalarini saglayan odiil
yontemi” olarak tanimlamaktadir. Bu tamima gore satis gelistirme, kisa vadede
uygulanacak bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Chandon, Wansink, ve Laurent
(2000: 65) satis gelistirme faaliyetlerinin maliyetlerinin az olmasi gerektigini
savunmaktadir. Aksi taktirde satig gelistirme faaliyetleri kisa donemde uygulanmasi
gerektiginden maliyetlerinin fazla olmasi satislar1 gelistirmeden talep yaratmaktadir,
bu durum elde edilecek olan geliri azaltmaktadir. Dolayisiyla yalnizca maliyeti az olan
satig gelistirme faaliyeti basariy1 yakalayacaktir.

Yapilan tanimlamalardan yola c¢ikacak olursak, satis gelistirme faaliyetleri
uzun vadede etkisini yitireceginden kisa vadeli olarak gergeklestirildiginde daha etkili
olacag goriilmektedir. Tiiketicilerin satin almaya yeltendigi hizmete veya {iriine kars1
akillarinda olusturulacak imaj, onlarin hizmete veya iirline kars1 olan ilgisini artiracak

ve dolayisiyla satin almaya tesvik edecektir.



2. 1. 2. Satis Gelistirmenin Onemi, Ozellikleri ve Amaclar

Giin gegtikce degismekte olan ve rakipleriyle daha fazla rekabet igerisine giren
isletmeler, pazardaki biitiin degisimleri takip etmek zorundadir. Bu nedenle isletmeler,
bireylerin tercihlerini devamli olarak izleyerek gilincel bilgilere sahip olmalari
gerekmektedir (Yetkin, 2007: 2). Isletmeler sahip olunan giincel bilgilerle, pazarda
tutunabilmek igin satis gelistirme faaliyetlerinde bulunmaktadir (Ozaslan, 2011: 49).
Teknolojinin gelismesiyle birlikte interneti kullananlarin = sayisinin  artmast,
beraberinde pazardaki rekabeti gittik¢e artirmaya ve pazarda kullanilan hizmetlerin
Ozelliklerinin de birbirine benzemesine sebep olmaktadir (Arslan, 2007: 41).
Dolayisiyla hizmetleri veya iiriinleri tiiketen tiiketicilerin yapilarinin degisim
gostermesi nedeniyle, hizmetleri sunan isletmelerin kendi aralarinda birbirlerinden
farkl1 olan yonlerini ortaya koyma gabalar1 artmigtir (Yetkin, 2007: 7). Bu gelismelere
dayanilarak son zamanlarda isletmelerin satis gelistirme faaliyetlerinde artis
goriilmektedir. Isletmelerin satis gelistirme faaliyetlerindeki cesitliligin artis
gostermesi, uygulanacak olan satis gelistirme faaliyetlerini ve reklamlari etkin
kullanmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir (Lichtenstein, Burton, Netemeyer, 1997:
283). Satig gelistirme faaliyetlerinin kisa vadede sonug gosterme Ozelligi, isletme

yoneticilerini satis artirma konusunda hirslandirmaktadir (Mucuk, 2001: 202).

Uriinlerin giin gegtikge birbirlerine benzemeye baslamasi ve tiiketicilerin
fiyatlara olan duyarliliklarinin artmasi, rakip olan markalarin birbirinden ayrilmasini
zor hale getirmektedir (Delre, Jager, Bijmolt ve Janssen, 2007: 827). Tiiketiciler, ayni
Ozellikte olan iirlinlerin fiyat avantajlarina (kuponlar, geri 6deme vb.) daha fazla 6nem
vermektedir. Bu baglamda isletmeler rakip isletmelere karsi avantaj saglamak igin
satig gelistirme faaliyetlerine yogunlasmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002; Ozaslan,
2011). Genel anlamda satig gelistirme faaliyetlerinin ele aldig1 birkag¢ temel hedefler
siralandiginda, bunlar; {irlinleri deneme firsatt vermek, hizmetin-iiriiniin tekrar satin
alinmasini saglamak, hizmete-iiriine olan sadakati artirmak, kullanimi1 genisletmek,
hizmete-iiriine kars1 ilgi yaratmak, farkindalik yaratmak, fiyatlara olan dikkatleri baska
yone c¢ekmek, aracilik destegi almak, tiiketicilerin marka algilarini diizeltmek
seklindedir (Mullin, 2010: 45). Bu hedefler tiiketicilerin isletmelere olan sadakatlerini
artirabilir isletmelerin ise, rakip isletmelere gore bir adim 6ne ¢ikmasini saglayabilir.

Satig gelistirme (promosyon) faaliyetleri kisa donemli olduklarindan,

isletmeler tiliketicilerin hizmeti veya iriinii satin almalar ic¢in giidiilenmelerini



istemektedir. Bu agidan satis gelistirme faaliyetleri reklamla birbirinden ayrilmaktadir.
Reklam bireylere satin alacaklari hizmet veya iirlin i¢in bir sebep gosterirken,
promosyonlar bireylerin iiriine veya hizmete olan ihtiyaglarinin fark edilmesine yol
acmaktadir (Kotler, 2000: 597). Satis gelistirme faaliyetlerinin bir reklam uygulamasi
olmadig1 bilinmektedir fakat bu faaliyetlerin reklamlar1 yapilabilmektedir. Ornek
verecek olursak, bir firmanin tiiketicilere kupon vermesi bir satig gelistirme
faaliyetidir. Ancak bu kuponlarin bazi reklam araglariyla (tv, gazeteler, dergiler,
billboard vb.) yazili ya da yazili olmadan duyurulmasi reklam faaliyetidir. Reklamlar,
satig gelistirme faaliyetlerinin etkinligini artirmaktadir. Reklamlar hizmetlerin ya da
tirtinlerin hangi sebeple satin alinacagiyla ilgilenirken, promosyonlar neden simdi satin
alinmas1 gerektigiyle ilgilenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004; Hacioglu, 2005;
Mucuk, 2001: 201; Tek ve Ozgiil, 2013: 653).

Satis gelistirme faaliyetleri, hedef pazara ulagsma agisindan giin gectik¢e dnemli
bir konu haline gelmektedir. Bu durumun nedenleri arasinda; devamli olarak yeni
markalar yaratilmasi, tiiketicilerin isteklerindeki degisimler, kisa siireli bakis acilari
gibi nedenler yer alabilmektedir (Odabagi, 2001: 211). Tiim bu nedenler géz Oniine
alindiginda satis gelistirme faaliyetlerinin Ozelliklerine, amaclarina avantaj ve

dezavantajlarina deginmek yerinde olacaktir.

llgili alan yazin incelendiginde satis gelistirme faaliyetleriyle ilgili birgok tanima
rastlanmaktadir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak satis gelistirme faaliyetlerinin ayirt edici

ozellikleri asagida siralanmaktadir (Hacioglu, 2005; Giilgubuk, 2007:70);

e Satis gelistirme faaliyetlerinin Onceligi, isletmelerin satiglarini artirmaya

yoneliktir.

e Satis gelistirme faaliyetleri, kisa vadede basar1 yakalamaktadir. Turizmde
sezon Oncesinde ve sezon sonrasinda yapilan fiyat indirimleri buna 6rnek
verilebilir.

e Hizmetlerin ve lrilinlerin daha hizli satin alinmasi i¢in avantajlar saglar.

e Isletmelerin satislarini artirmak igin yalnizca satis promosyonlari degil bunun
icinde halkla iliskiler, kisisel satis ve reklam gibi tutundurma karmasi

elemanlar1 da oldukga etkilidir.

o Etkisi ge¢icidir ve uzatilamaz.



e Promosyonlar oldukca genis fakat benzersiz 6zelliklere sahiptir. Yarigmalar,
firsatlar, pirim, kupon gibi satis gelistirme faaliyetleri tiiketicilerin dikkatini
cekerek hizmeti veya iriinii satin almasini saglamaktadir (Kotler, Woung,

Saunders ve Armstrong, 2005: 747).

Satig gelistirmenin onemi ve 6zelliklerinin yani sira isletmeler i¢in bir takim
amaglar1 ve hedefleri bulunmaktadir. Bu amag¢ ve hedefler arasinda tiiketicileri
hizmet veya iriin hakkinda bilgilendirmek, satin almaya ikna etmek,
hatirlatmalarda bulunmak gibi nedenler yer almaktadir (Yoon, 2000: 3). Sale
Promotion Servise, satis gelistirme faaliyetlerinin amaglarni; yeni tiiketicilere
ulagmak, var olan tiiketicileri tesvik etmek, var olan tiiketicilerin sayisin1 artirmak,
tiriin veya hizmet kullanimini artirmak, markalarin reklamlarin1 giiglendirmek,
yeni Uriinleri pazarda tanitmak seklinde agiklamaktadir (www.salespromo.com).
Bozkurt (2004: 250) satis promosyonun amacini, karar veremeyen tiiketicilerin ve
devamli degisken tiiketicilerin hizmete veya iirline olan devamliligin1 saglamak
olarak belirlemistir. Ciinkii devamli degisen tiiketicilerin isletmelerin
uyguladiklart promosyonlara karst duyarli oldugu gorilmektedir. Goksel ve
Baytekin (2005) ise, tiiketicilerin rakip isletmelere olan bagimliliklarini yikmak,
eski tiiketicilerin baglihigim artirmak ve ayn1 zamanda yeni tiiketicileri isletmeye
0zendirmek amaciyla satis gelistirme faaliyetlerinin 6nemini vurgulamaktadir.
Satis gelistirme faaliyetlerinin yukarida bahsedilen amaglariyla beraber diger
faaliyetlerle de (reklam g¢aligmalari, kisisel satis gibi.) aralarinda uyum olmasi
onemlidir. Ciinkii pazarda tutunmak i¢in yapilan bu faaliyetler birbirleriyle i¢ ige
oldugunda yani bir arada kullanildiklarinda, pazarda ¢ok daha fazla olumlu etki
goriilecektir (Odabast ve Oyman, 2002: 202).

2. 1. 3. Satis Gelistirmenin Avantaj ve Dezavantajlar:

Bilindigi {lizere satig gelistirme faaliyetleri, kisa vadede tiiketicilerin belirli
hizmetleri veya iirlinleri satin almalarin1 ikna edici 6zellige sahiptir. Bu 6zelliklerin
bazi avantajlar1 ve dezavantajlar1 asagidaki gibidir (Avcikurt, 2005; Bozok, 2009;
Giilgubuk, 2007, Tek ve Ozgiil, 2013);



Avantajlari:

Tiiketicilerin hizmetlere olan heyecanlarinin artmasimi saglamak. Ozellikle
hayal giicii kuvvetli, giiclii planlanan satis gelistirme faaliyetleri, tiiketicileri
seyahat ve tatil satin alma siireclerinde heyecanlandirmasi,

Kisa vadede sonug alabilme imkani1 yaratmasi,

Hizmetlere olan taleplerin diisiik oldugu durumlarda tekrar talep yaratilmasi,
Ornegin, turizmde diisiik sezonda verilen ilave hizmetler, tiiketicileri tatil satin
almaya tesvik etmektedir.

Reklam uygulamalariyla karsilastirildiginda, satis gelistirme faaliyetlerinin
daha ucuz ve kolay olmasi,

Isletmeler igin satis gelistirme uygulamalarinin birim maliyetlerinin diisiik

olmasit,

Dezavantajlar:

Uriinii veya hizmeti satin almak isteyen tiiketicileri tesvik edici nitelikte olan
promosyonlar kisa donemli etki gosterdiginden, buradan gelecek kazancta
gecici bir siireyi kapsayacaktir (Berkowitz, Kerin, Hartley ve Rudelius, 2000:
206).

Isletmeler icin uzun donemli sadakat saglanamamasi. Ayrica satis gelistirme
faaliyetleri uzun donemli olduklarinda tiiketicilerde bu faaliyetlerin uygulanan
hizmet veya iirlin i¢in kalitesiz algist olusabilmektedir.

Satis gelistirme faaliyetleri tek baslarina kullanildiklarinda daha az basar1 elde
etmektedir. Bu ylizden diger tutundurma karmasi elemanlariyla (reklam, halkla

iliskiler, kisisel satis) kullanilmas1 daha ¢ok basar1 getirecektir.

Her sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de satis gelistirme faaliyetleri,

tirlinlerin veya hizmetlerin nihai tiiketici olan turistlere ulagsmasinda 6nemli bir

faktordiir (Aveikurt, 2010).

2. 1. 4. Seyahat Acentaciiginda Satis Gelistirme ve Onemi

Turizm endiistrisinin dinamik bir unsur olmasini saglayan isletmelerden birisi

de seyahat acentalaridir. Seyahat acentalari, turizm faaliyetlerinde bulunan

tilkketicilerin eglence, spor, konaklama ve yeme-igme aliskanliklarina katkisi olan,

ayni zamanda iilkenin ekonomisine de katki saglayan ticari kuruluglardir (Baltaci ve
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Ay, 2017:101). 1618 Sayili Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar Birligi Kanunu,
seyahat acentalarini, turistlere konaklama, eglenme, spor, gezi ve ulastirma olanaklari
saglayan, bilgilendirmede bulunan ve dolayisiyla iilke ekonomisine katkis1 olan ticari
kuruluslar olarak tanimlamaktadir (http://www.kultur.gov.tr). Diinya Turizm Orgiitii
(UNWTO) ise, seyahat acentalarini insanlara, seyahat, ulastirma, turlar, konaklamalar
ve arag kiralamalar1 hakkinda bilgiler veren ve onlara firsatlar sunan kuruluslar olarak

tanmimlamaktadir (http://www2.unwto.org).

Seyahat acentalar1 tiiketicilere tatile ¢ikmalar1 i¢in bir¢ok avantaj saglayan,
giivene dayali bir seyahat imkani sunan (Kafa, 2010: 13), tiiketicilerin zaman
kazanmasii saglayan (vize islemleri, ara¢ kiralamalarinda kolaylik vb. ), fiyatlar
konusunda yardimci olan ve bdylelikle orta gelir seviyesine sahip tiiketicilerinde
turizm faaliyetlerine katilmalarini saglamalar1 agisindan 6nemlidir (Efendi, 2009: 2).
Bunlara ek olarak, turizm bdlgelerinin reklam araciligiyla tanitimlarini yaparak,
turistlerin turizm bdlgesine karst kafalarinda imaj olugmasini saglamaktadir
(Colakoglu ve Colakoglu, 2006: 12). Ayrica, turistik mallarin ve hizmetlerin
fiyatlarinda alternatifler yaratmakta, turistlerin biitgelerine, zevklerine gore turlar
diizenleyerek turizm faaliyetine katilan kisi sayilarin1 ¢ogaltmakta ve dolayisiyla iilke

ekonomisine katkida bulunmaktadir (I¢oz, 1998).

Seyahat acentalarinin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi,
memnuniyetlerinin saglanmasi i¢in dogru pazarlama stratejileri gelistirmeleri oldukga
onemlidir (Cakici, Altay ve Harman, 2008: 70). Bu baglamda seyahat acentalar1 turizm
pazarinda kalabilmek, artan rekabetlere kars1 6nlem alabilmek ve dolayisiyla tatil satin
alacak olan tiiketicilere daha rahat ulasabilmek igin satis gelistirme faaliyetleri

uygulamaktadir (Demirel, 2006: 10).

Ozellikle turizm sektdriiniin mevsimsel &zelliginden kaynakli sezon disi
donemlerde ve ekonominin durgunluk gosterdigi donemlerde uygulanacak olan satis
gelistirme faaliyetleri, acentalarin kar elde etmesinde etkili bir yontemdir (Kafa, 2010:
38). Acentalar satig gelistirme faaliyetleriyle kar amaci giiderken ayni zamanda hem
eski tliketicilerini kendi biinyelerine baglar hem yeni olan tiiketicileri tatil satin almaya
tesvik eder. Nitekim, Walters ve Jamil, (2003: 17) yilinda yaptiklari ¢alismada,
tiikketicilerin promosyon ve reklam uygulamalarinin fazla oldugu isletmelerden daha

fazla hizmet satin alma faaliyetlerinde bulunduklarini ortaya koymustur.
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Rekabetin fazla oldugu turizm sektdriinde, konaklama isletmelerinin kendi
baslarina satis islemlerini gerceklestirmeleri olduk¢a zordur. Bundan dolayi,
konaklama isletmeleri kendilerini pazarlama asamasinda, seyahat acentalarina ve tur
operatorlerine  basvurmaktadir (Doénmez, 2008: 9). Bu durum, konaklama
isletmelerinin pazarlanmasi asamasinda seyahat acentalarinin Onemini oOrtaya
koymaktadir (Emir, 2010: 1249). Giin gegtik¢e birgok alanda kullanilmaya bagslayan
ve satislarin artmasina yardimei olan satis gelistirme faaliyetleri, turizm sektoriinde de
basarty1 yakalayan ve tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkiye sebep olan
faktorlerdir (Bakirtas, 2013; Birdir, 2014; Kuru, 2011; Sezgin, Iri ve Inal, 2010;
Yetkin, 2007; Giigubuk, 2007). Bu baglamda, tiiketicilerin satis gelistirme
faaliyetlerinden etkilenip turizm hizmetini satin almasi, seyahat acentalarinin

satiglarinin artmasina da yardimci olan 6nemli bir etken olmaktadir.

2. 1. 5. Seyahat Acentalarinin Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri

Satig gelistirme faaliyetlerini gergeklestirmek igin birkag farkli yontem
kullanilmaktadir. Pazarda tutunmak isteyen yoneticiler, pazarin ¢esidine, rekabetine,
satig gelistirme faaliyetlerinin amaglarina ve maliyetlerine gore satis gelistirme
faaliyetlerini secip uygulamalidirlar (Kotler, 2003: 611). Bu faaliyetler, seyahat
parekendecilerini ve turizm hizmetini satin alan turistlerin ilgisini ¢ekmek icin
gerceklestirilmektedir (Pizam, 1990: 4). Satis gelistirme yontemleri, tiiketicilere
yonelik, aracilara yonelik ve satig gilicline yonelik olmak iizere {i¢ gruba ayrilmaktadir
(Tek ve Ozgiil, 2013). Aracilara yonelik satis gelistirme faaliyetleri kapsamina; ticari
indirimler, turizm fuarlari, 6zendirme pirimleri, hediyeler, satis noktas1 malzemeleri
ve yarismalar girmektedir. Satig giiciine yonelik satis gelistirme faaliyetleri kapsamina
ise; destekleyici programlar, pirimler, hediyeler ve satis giicli yarismalar1 girmektedir
(Baltaci, 2015: 41). Bu galigmada, seyahat acentlarinin promosyon faaliyetlerinin
tilkketicilerin tatil satin alma davraniglarina etkisi arastirilacagindan satis gelistirme
yontemlerinden yalnizca tiiketicilere yonelik satis gelistirme faaliyetleri iizerinde

durulacaktir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinin %70’ini satis noktalarinda vermeleri,
marka bagimlis1 olmayan ve diisiik fiyatlara, 6zendiren indirimlere ydnelen
tiiketicilerin artmasiyla birlikte tiiketicilere yonelik ilgili satis gelistirme faaliyetleri
gerekli hale gelmistir (Marketingist, 2006 akt; Giilgubuk, 2007: 68). Tiiketicilere

yonelik satis gelistirme faaliyetleri, ilgili markalar1 daha degerli kilmaktadir. Ciinki
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bu faaliyetler, promosyon uygulanan markalarin tiiketiciler tizerinde farkindaligini

artirmaktadir (Florence, Guizani, ve Merunka, 2011: 25).

Seyahat acentalarinin tiiketicilere yonelik gelistirdigi satis  gelistirme
faaliyetleri; hediyeler, erken rezervasyon, fiyat indirimleri, gizli fiyat indirimleri, kredi
kart1 ile taksitli satislar, 6diillii ¢ekilis uygulamalari, bir alana bir bedava kampanyasi,
siirekli miisteriler i¢in programlar diizenleme ve internet kullanimi olarak
uygulanmaktadir. Caligmanin devam eden boliimiinde bu faktorler ayri ayri

acgiklanacaktir.

2.1.5. 1. Hediyeler

Hediyeler, tiiketicilerin hizmeti satin alirken yaninda verilen, iiriiniin veya
hizmetin tiiketicilere tanitim1 amaciyla, rakip firmalara gére daha 6nde yer almak ve
hizmetin veya iirlinlin tanittminin yapilmasini saglayarak talebin yaratilmasina
yardimer olan disiik fiyatli veya bedava iriinlerdir (Kafa, 2010: 44; Kotler ve
Armstrong, 2003: 484). Bu baglamda hediyeler, hizmetin satin alinmasini kolaylastirir
niteliktedir.

Turizm sektorii soyut bir yapiya sahip oldugundan, hediyeler soyut olan turizm
sektorline somut 6zellik kazandirmaktadir (Cabuk ve Giires, 2000). Boylece tiiketiciler
turizm isletmelerini hediyeler sayesinde hatirlayabilmektedir. Seyahat acentalar1 ve tur
operatorleri tarafindan tiiketicilere sunulan hediyelere; pasaport ciizdanlari, seyahat
cantalari, kalemler veya rozetler vb. 6rnek verilebilir (Avcikurt, 2005: 126; Bozok,
2009: 150).

2. 1. 5. 2. Erken Rezervasyon

Erken rezervasyon, tiiketicilerin {i¢, alt1 ay ya da bir y1l dnceden tatillerini
planlamas1 ve konaklama isletmelerinden yer ayarlayabilmesi i¢in uygulanan
faaliyetlerdir (Birdir, 2014: 4). Yani tatil donemi heniiz baglamadan acentalarin veya

otellerin uyguladigr satig artirict  uygulamalardir  (www.tatilde.org). Erken

rezervasyon, yogun sezonda turizm sektoriinde isletmelerin doluluk oranlarinin fazla
olmasindan kaynakli sorunlarin 6niine gegilmesi agisindan 6nemli bir yere sahiptir.
Ayrica, erken rezervasyon uygulamalariyla; turistlerin hem kaliteli hem de ucuz tatil
imkanlarina sahip olmalari, istedikleri tarihlerde tesislerde yer bulabilmeleri, 6deme
kolayliklarinin saglanmas1 vb. erken rezervasyonun getirdigi avantajlar arasinda yer

almaktadir (Ugkun, Pelin ve Tiirkay, 2004: 50). Kafa, (2010)’da yapmis oldugu
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caligmasinda, seyahat acentalarinin uyguladig satig gelistirme faaliyetlerinin arasinda

en fazla kullanilan teknigin (%78,9)’1a erken rezervasyon oldugunu belirtmistir.

2. 1. 5. 3. Fiyat Indirimi

Fiyat indirimi, bireylerin biit¢elerine hitap etmek ve daha fazla hizmet veya
tirlin satin almalarini saglamak adina uygulanan faaliyetlerdir (Kili¢ ve Goksel, 2004:
151-154). Bu baglamda fiyat indirimleri, turistlerin satin alma kararlarinda somut bir
fayda saglayacagindan etkili bir yontem olarak goriilmektedir. Fiyat indirimleri, diger
satis gelistirme faaliyetlerine nazaran, yaraticiligi olmayan ve dogrudan turistlerin
biitgelerine yonelik olan bir faaliyettir (Ozaslan ve Sahbaz, 2013: 85). Fiyat
indirimleri, 6zellikle turizm sektoriinde diisiik sezonda yani talebin yiiksek olmadigi
donemlerde turistlerin negatif yonde etkilenmemesi ve bos kalan konaklama
isletmelerinin doldurulmasi amaciyla kullanilan satis gelistirme faaliyetidir (Peattie ve
Peattie, 1996: 435).

Talebin yiiksek olmadigi donemlerde turizm hizmetinin satiglarini artirmak,
talebin ylikseldigi sezon i¢i donemlerde ise, turizm hizmetinin satigin1 dengelemek i¢in
fiyat indirimleri 6nemli bir stratejidir. Ornegin, yiyecek- igecek isletmeleri ve
konaklama igletmeleri gibi tiiketicilerin sosyallesmek istedikleri alanlarin bos olmasi
bireyleri yalniz hissettireceginden gegici uygulanan fiyat indirimleri tiiketicilerin
turizme karsi olan talebini artiracaktir. Ozel giinlerde yapilan indirimler (balay
ciftlerine, yilbasina 6zel %50’ye varan indirim) bu duruma 6rnek gosterilebilmektedir
(Uygur, Tayfun ve Kara, 2005: 4). Sabit maliyetleri yiiksek olan havayolu isletmeleri
ve konaklama igletmelerinin fiyatlarindaki indirimler, bos olan kapasiteyi doldurmak
i¢in kullamlmaktadir (Oztiirk, 2008: 86). Ornegin; 0-12 yas araliginda olan ¢ocuklara
ticretsiz konaklama, tek seferde 6deme yapildiginda %15 indirim saglama, 3 gece kal
2 gece dde (Avcikurt, 2010: 166) gibi tesvik edici satis gelistirme faaliyetleri, turizm

sektoriunde siklikla kullanilmaktadir.

Fiyat indirimlerinin olumlu etkilerinin disinda birde indirimlerin ¢ok sik
uygulanmaya baslandigi durumlarda isletmeler iizerinde olumsuz etkileri de
olabilmektedir. Yani, turizm isletmelerinde siklikla uygulanan fiyat indirimleri
tiiketicileri satin alacagi tatil hizmetinden vazgegirebilmekte ve siirekli fiyat indirimi
takip edip, indirim olmadigi (sezon i¢i) donemlerde tatil satin alma islemini

gerceklestirmemelerine neden olmaktadir (Kafa, 2010: 44). Mela, Gupta ve Lehmann

14



(1997: 248) tarafindan yapilan calismanin sonuglari bu durumla Ortiismektedir.
Calismaya gore; fiyat indirimleri, hem sadik tiiketicilerin hem de yeni tiiketicilerin
fiyatlara olan duyarliliklarini artirmis, bu indirimlerin sadik olan tiiketicilerin de

promosyonlu donemi beklemelerine neden oldugunu ortaya koymustur.

2. 1. 5. 4. Gizli Fiyat Indirimleri

Gizli fiyat indirimi uygulamasinda, aslinda normal fiyatlar devam etmektedir.
Ancak uygulama, farkli yontemlerle tiiketicileri satin almaya tesvik etmektedir.
Ornegin, bir¢ok konaklama isletmesi tiiketicilere tek kisilik oda fiyatiyla ¢ift kisilik
oda vermektedir. Ancak burada otel, tiiketicileri yiyecek- igecek harcamalarina
yonlendirerek gelirlerini yiikseltmeyi amaglamaktadir (Alakbar ve Eren, 2007).

Gizli fiyat indirimleri, seyahat acentalarinin da sabit olarak uyguladiklar
fiyatlar1 korumalar i¢in etkili bir yoldur. Gizli fiyat indirimleri devamli uygulansa da
tiketiciler bu durumu algilayamayacagindan tiiketiciler itizerinde olumlu etki
yaratacaktir. Bu tiir satis gelistirme faaliyetine 6rnek olarak, tek basima seyahatine
c¢ikan bireylerin, esleri ile birlikte seyahate ¢ikmalar1 durumunda eslerinin bu tatilden
ticretsiz olarak faydalanma firsat1 verilmesi 6rnek gosterilebilir (Middleton ve Clarke,
2002: 261-263).

2.1.5. 5. Kredi Kart1 fle Taksitli Satis Uygulamalar

Tiiketicilerin kredi kartlarmi yanlarinda bulundurma amaglarinin arasinda,
nakit para taginmak istememeleri, kolay ve rahat aligveris yapmak gibi nedenler
sayilabilir. Kredi kart1 kullanim alanlarimin artmasi ayn1 zamanda taksitli hizmet ve
{iriin satin almmmi da artirmaktadir (Durukan, Elibol ve Ozhavzali, 2005: 144).
Tiiketiciler icin prestij saglayan ve plastik para olarakta adlandirilan kredi kartlari,
tilketicilere bazi turizm igletmelerince gelistirilen, konaklama, yiyecek- icecek ve
ulagim giderlerinden olusan temel tatil ihtiyaglarinin kredi kartlar1 vasitasiyla taksitlere
boliinerek tatil sonrasinda 6deme yapabilmelerine firsat veren (Avcikurt, 2010: 171)
onlari fiyatlara kars1 duyarl hale getirdikten sonra turizme daha fazla yonlenmelerini

saglayan uygulamalardir.

2. 1. 5. 6. Odiillii Cekilis Uygulamalari

Odiillii gekilis uygulamalarinda maddi anlamda degeri yiiksek olan ve merak

uyandiran oOdiiller tiiketicilerin ilgisini g¢ekerek hizmete veya iirline karsi talep
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yaratmaktadir (Kafa, 2010: 46). Aym zamanda bu uygulamalar, hizmetler veya
iriinler iizerinde imaj yaratabilmekte, var olan imaji giiclendirebilmekte ve reklam
kampanyalarinda yer alan mesajlarin okunmasini saglayabilmektedir. Bu duruma
ornek verilecek olunursa, havayolu sirketleri 2 milyondan fazla satis
gerceklestirdiklerinde farkli bagkent iilkelerine ticretsiz seyahat bileti vermektedir
(Assael, 1993: 574). Sonugta bu olay, turistlerin ilgisini ¢ekerek seyahat veya tatil satin
alma islemlerini gergeklestirmeden dnce, bu kampanyalar1 gergeklestiren igletmeleri

tercih edeceklerdir.

Huff ve Alden (1998: 48)’de yaptiklari bir ¢calismada, tiiketicilerin kuponlara
yonelik tutumlarini, kullanimlarini (fiyat odakli bir tanitim) ve g¢ekilis uygulamalarini
(fiyat dist promosyon) aciklayan modelleri gelistirmeyi amaclamistir. Calisma
sonucunda, c¢ekilis uygulamalarin1 ¢ogu tiiketici eglenceli bulmakta ve satin alma

kararlarin1 da 6nemli 6l¢iide etkiledigi goriilmektedir.

Odiillii ¢ekilis uygulamasinda, verilen odiillerin tiiketiciler tarafindan
begenilmesi ile hizmete karsi talebin artmasi gerekmektedir. Hizmete veya iiriine kars1
beklenilen merak ve ilgi olusmadiginda uygulama basariya ulagamayacaktir ve bu
yiizden isletmeler gelir kaybina ugrayacaktir (Kafa, 2010: 47). Boyle bir olaya firsat
verilmemesi adina, 6dillii ¢ekilis uygulamalarinin reklamlarinin etkili bir sekilde

yapilmasi igletmelerin uygulamadaki basarisini artiracaktir.

2.1.5. 7. Bir Alana Bir Bedava

Ozellikle zincir otellerin bagvurdugu bu yéntemde sistem, tiiketicilerin bir
konaklama hizmeti veya bir paket tur satin aldiklarinda yaninda bagska bir paket tur
hediyesi ya da konaklama hizmeti verilmesi seklinde ilerlemektedir. Bu sistem talep
artirict  nitelikte oldugundan ozellikle sezonun diisiik oldugu donemlerde
uygulanmaktadir. Turizm sektorii disinda bu uygulamayla ilgili Akyiiz ve Ayyildiz
(2008: 110)’de yapmis olduklar1 ¢alismada, Dogu Karadeniz bolgesinde tiiketicilerin
kolayda mallar1 satin alma davranislarinin, fiyat indirimi, indirim kuponlari, bir alana
bir bedava uygulamalar1 seklindeki satig tutundurma faaliyetlerinin araglarinin etkisini
O0lcmeye yoneliktir. Caligmada, bahsedilen satis tutundurma faaliyetlerinin

tiiketicilerin satin alma davraniglarina dogrudan etkisinin oldugu agiklanmistir.
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2.1.5. 8. Para iadeleri

Tiiketiciler i¢in riskli olan hizmet veya iiriinlerde isletmelerin para iadesi
garantisi vermeleri, tiiketicilerin hizmeti veya iirlinii satin almalarinda 6nemli bir
etkendir (Varinli ve Oz, 2006: 81). Islamoglu, Candan, Haciefendioglu ve Aydin
(2006: 35) gore, isletmelerin tiiketicilere satin alacaklar1 hizmet veya iiriinle ilgili para
iadesi garantisi vermesi, tiiketicilerin iizerinde giiven duygusunu olusturmaktadir.
Boylelikle tiiketiciler satin alacagi hizmet veya iiriin karsisinda 6denen paranin bosa
gitmeyecegini diistinmektedir. Seyahat acentalarinin yapmis oldugu kampanyalar
incelendiginde, satis gelistirme faaliyetlerinden olan erken rezervasyon uygulamasinin
iptali durumunda, tiiketicinin 6dedigi miktarin %100’¢ yakin bir paranin geri iade
garantisi vermesi yukarida bahsedilenlere érnek gosterilebilir (Ozaslan ve Sahbaz,

2013: 86).

2.1.5. 9. Siirekli Miisteriler icin Programlar Diizenleme

Sadakat programlart adi da verilen siirekli miisteriler i¢in programlar
diizenleme, yeni tiiketiciler bulmak yerine onlar siirekli tercih eden tiiketicileri elde
tutmak icin kullanilan programlardir (Barlow, 1990: 73). 1981 yilinda tiiketici sadakat
programinin ilki Amerikan Havayollari tarafindan kullanilan “Advantage Programme”
programidir. Siklikla tatile ¢ikan veya farkli sebeplerden seyahat eden tiiketicileri
tesvik eden programda, tiiketicilerin isimleri belirlenerek her ucuslari sonrasinda
milleri dikkate alinarak odiillendirilmistir (O'Malley, 1998: 48). Boylelikle
tiikketicilerin o markaya olan sadakatleri artirilmaya ¢alisilmis ve bir sonraki satin alma
davraniglarinda da etkili olmustur (Oyman, 2002: 175). Dolayisiyla bu programin
amacl, tiikketicilerin zaten bagli olduklari isletmelere olan giivenlerini biraz daha artirip
bir sonraki satin alma davraniglarinda yine ayni isletmeyi tercih etmelerine yardimci
olmaktir. Bu konuda o©nemli olan nokta, isletmelerin tliketicilerin istek ve

beklentilerine gore programlar belirlemeleri ve diizenlemeleridir (Kafa, 2010: 48).
2. 1.5. 10. Internet Kullanimm

Teknolojinin yayginlagmasiyla birlikte internet kullanimi da giin gectikge
artmaktadir. Artan internet kullanimi, tiiketicilerin internet ortaminda hizli

rezervasyon yapabilmeleri ve saat sikintilar1 olmadan her an aligveris yapabilme

imkanlarina sahip olmalarina yardimci olmaktadir (Can, 2006: 32).
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Internetin kullanimi, turizm isletmelerinin katalog, brosiir gibi pazarlama
araclarinin kullanim sikligini en aza indirdiginden, isletmeler daha ucuz yoldan satig
yapmaktadirlar (Kafa, 2010: 49). Aym1 zamanda internet kullaniminin artmasi,
internet iizerinden yayinlanan turizm reklamlarinin da tiiketicilere daha rahat

ulasmasini saglamaktadir (Sezgin, vd., 2010: 289).

2. 1. 6. Seyahat Acentalarinin Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Sonuglari

llgili alanyazina dayandirilarak bahsedilen, seyahat acentalarmnin satis
gelistirme faaliyetlerinin olumlu ve olumsuz sonuglart bir sonraki bdliimde

agiklanmaktadir.

2. 1. 6. 1. Seyahat Acentalarinin Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Olumlu
Sonuglar

Yukarida da birgok kez bahsedildigi lizere satis gelistirme faaliyetlerinin
turizm sektorii iizerinde avantajlari oldukca fazladir. Seyahat acentalarinin satig
gelistirme  faaliyetlerinin  avantajlarindan  yola ¢ikilarak olumlu etkilerine
deginildiginde, ilk basta turistlerin kisa zamanda satin alma kararlarinin artmasi
oldugu soylenilebilir. Bunun disinda, turistlerin turizm sektoriine olan ilgisi ve
farkindaliklar1 artmaktadir. Acentalarin uyguladigi satis gelistirme faaliyetlerinin
sonucunda, turistlere gore bu faaliyetleri uygulayan acentalar piyasa da daha fazla
kalmaktadir. Bu baglamda turizm pazarindan da alinan pay artmaktadir. Huang, Chen
ve Hu (2009: 732)’ da yaptiklar1 caligmada, seyahat acentalarin uyguladigi satis
gelistirme faaliyetinin acentalarin maliyetlerini diisiirdiigii, hizmetleri farklilagtirarak

acentalarin rakiplerine gore avantaj elde ettikleri belirtilmektedir

Acentalarin uyguladig1 satis gelistirme faaliyetlerinin olumlu etkilerine ek
olarak sayilabilecekler arasinda (Yalman ve Aytekin, 2014: 85); tiiketicilerin
acentalarla iletisimlerinin saglamlasmasi, acentalarin tiiketiciler hakkinda daha ¢ok
bilgi sahibi olmasi, hizmetlerin tiiketiciler agisindan kabul edilmesinin hizlanmasi,
rakip isletmelerin satis gelistirme faaliyetleriyle basa ¢ikilmasi gibi etkiler
sOylenebilir. Bahsedilen olumlu etkilere gore, sezon dis1 donemler satiglarint artirmak
isteyen acentalar, birincil talebi hizlandirmak igin siklikla satig gelistirme faaliyetlerini
uygulamaktadir (Korkmaz, 1996: 16). Kisaca satis gelistirme faaliyetleriyle, Kaliteli
hizmet uygun bir sekilde fiyatlandirilir ve tiiketicilerin tutumlar1 etkilenmeye ¢alisilir.

Bu sayede, hizmetlere veya lirlinlere olan talepler artirilarak satis gelistirme faaliyetleri
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firmalar arasinda rekabet konusu haline gelir ve 6nem kazanir (Yilmaz, 2001: 5;

Yetkin, 2007: 74).

2. 1. 6. 2. Seyahat Acentalarinin Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Olumsuz
Sonuclari

Satis gelistirme faaliyetlerinin avantajlari oldugu gibi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Bu dezavantajlarindan yola ¢ikilarak olumsuz etkilerine deginilmesi
onem tagimaktadir. Satis faaliyetlerinin tiiketicileri sikmamasi adina 6zenli ve idareli
bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir. Aksi takdirde bu faaliyetler isletmelere para
kaybettirebilir (Bozkurt ve Sahin, 2015: 299). Uzun déneme yayilan satis gelistirme
faaliyetleri tliketicilerin akillarinda giizel bir imaja sahip markaya olan bagi zayiflatir.
Yani, tiiketicilerin akillarindaki marka degerini fiyata yonlendirir. Bu durum,
tiiketicilerin tekrar o markadan hizmet satin almasini olumsuz yonde etkileyip marka

sadakatini diistiriir (Bornett ve Moriarty, 1998: 315).

Siirekli uygulanan satig gelistirme faaliyetleri 6zellikle doymus olan pazarda
uygulandiginda, yani igletmeler biitgelerinin ¢cogunu satis promosyon uygulamalarina
ayirdiginda satiglar verilen kuponlar, bedava kampanyalar sayesinde artacaktir
(Oztiirk, 1998). Ancak diger taraftan giderler fazla olacagindan faaliyetler etkisini
kaybedecek, bu durumda acentalar1 olumsuz yonde etkileyecektir. Bunun yani sira,
sati gelistirme faaliyetleri uzun donemli oldugunda tiiketici bagimliligini
saglamamasi, ylksek fiyatli olan {iriinlerin satislarinda devamlilik saglamamasi, kisa

Oomiirlii ve gegici olmasi da olumsuz sonuglarina eklenebilir (Akin, 2007: 10).
2. 2. TUKETICI DAVRANISLARI

Bir onceki boliimde, satis gelistirme faaliyetlerinin 6nemi, amaglari, seyahat
acentalarinda satis gelistirme faaliyetlerinin Onemi, tiiketiciler iizerinde nasil
uygulandigi, bu faaliyetlerin olumlu ve olumsuz etkileri incelenmistir. Bu boliimde
ise, tliketicilerin bir hizmeti veya iriinii satin alirken nasil bir satin alma davranisi
sergiledikleri incelenecek ve oncelikli olarak, tiikketici davranisi ile tiikketici satin alma
davranig1 kavrami daha sonra tiiketici satin alma davranigini etkileyen faktorler ve
tiiketicilerin tatil satin alirken karar verme siiregleri, ilgili alan yazina dayandirilarak

aciklanacaktir.
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2. 2. 1. Tiiketici Davrams1 Kavrami

Tarih boyunca insanlarin istek ve ihtiyaglar karsilandikga, tiretimler artmakta
ve tiiketicilerin isteklerine gore yeni iiriinler pazara girmektedir. Bu durum ise,
tiketicilerin davraniglari tizerinde ¢alismalar yapilmasina neden olmaktadir (Gonen,
Ozgen, Babekoglu ve Ufuk, 2001: 138). Tiiketici davranisi, bireylerin kendi kit
kaynaklarini (zaman, para gibi), ekonomik hizmetleri ve iirlinleri tiikketmek i¢in nasil
bir yol izlemeleri gerektigini belirlemeye ¢alismaktadir (Odabasi ve Baris, 2017: 29).
Kog (2015: 475) tiiketici davranisini, hizmetlerin veya tiriinlerin ekonomik faaliyetleri
disinda da bireylerin satin alma davraniglarim1 etkileyen faktorler oldugu
savunmaktadir. Bu baglamda tiiketici davranis, tiiketicilerin, hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri se¢meleri, satin almalar1 ve tiiketmeleri, tiikettikten sonra elden

cikartmalari ile ilgili siireci inceleyen caligma alani olarak tanimlanabilmektedir.

Tiiketici davranislari; tiiketicilerin kendi bireysel ve/veya baskalarinin
ihtiyaglarin1 satin alma ya da kullanma faaliyetlerini, hizmetleri veya {irlinleri
degerlendirme siireglerini kapsamaktadir (Bozkurt, 2004: 92). Etkili pazarlama
faaliyetleri uygulamak icin pazarcilarin tiiketici davramislarini  anlamalari
gerekmektedir. Bu durumun gergeklesebilmesi i¢in de pazarda rekabet igerisinde olan
isletmelerin, bireylerin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri, toplum igerisindeki
degisim ve gelisimlerini izlemeleri gerekmektedir (Yagc1 ve Ilarslan, 2011: 139;
Keskin ve Bag, 2016: 53). Hizmetleri veya iiriinleri satin alma karar1 veren tiiketiciler
birbirlerinden farklilik géstermektedir. Bu baglamda tiiketici davraniglar1 arastirilmasi
zor fakat 6nemli bir konudur (A. Bozkurt, 2018: 47).

Yukarida bahsedilen aciklamalardan yola ¢ikilarak, tiiketici davranisi
kavrammin 6zelliklerinin bir kagindan bahsedip bu kavraminin 6nemini tekrardan
vurgulamak yerinde olacaktir (Wilkie, 1986; VVural, 2007: 24; Odabas1 ve Baris, 2017);

e Tiiketici davraniglar1 giidiilenerek meydana gelen davranig tiirii olmakla
birlikte motive edici nitelige sahiptir.

e QGiidiilendikten sonra satin alinacak olan {iriin veya hizmet karsilanmadigi
taktirde bu durum bireylerde gerilime neden olmaktadir.

e Tiiketici davranisi, cevresel faktorlerden etkilenip kisiden kisiye de farklilik
gostermektedir.

e Tiiketici davranis1 karmasik bir yapiya sahiptir. Ornegin, bir magazaya girip

ayni1 anda siit, glines kremi ve telefon alinabilir. Fakat bu iirtinlerin farkli zaman

20



diliminde kullanilacagi asikardir. Bu durum ayni zamanda tiiketici davraniginin
zamanlama agisindan da farklilik gosterdigini belirtmektedir.

2. 2. 2. Tiiketici Satin Alma Davramis1 Kavram

Tiiketici satin alma davraniglar1 bireylerin bir {iriinii veya hizmeti satin alma
niyetlerinden kaynaklanan davraniglardir. Bireyler satin alma davraniglarina kendi
baslarina karar verebildikleri gibi ¢evresel fonksiyonlardan da etkilenerek satin alma
davranig1 sergilemektedir (Kog, 2015: 477). Tiiketiciler, bir hizmeti ya da {irlinii satin
alma davranisi sergilemeden Once ihtiyaci olan hizmet veya {irlin ile ilgili planlama
yapmaktadir. Bu planlamaya; tiiketicilerin gitmek istedikleri tatil veya almak
istedikleri bir iirtin ile ilgili bir markanin ya da bir bdlgenin belirlenmis olmasi,
marketlerden aligveris yapacak olan tiiketiciler i¢in iirlin siniflarinin belirlenmesi, ayni
iriinlerden alinacaksa o iiriinlerin kategorilendirilmesi ve genel anlamda bir ihtiyacin
belirlenmesi girmektedir (Odabas1 ve Barig, 2017: 375). Ancak bir hizmeti veya bir
iriini  satin almaya ihtiyag duyulmadiginda da satin alma davranisi
gerceklesebilmektedir. Clinkii satin alma davranigi, hizmete veya firiine olan
giidiilenmeyle de ortaya ¢ikabilen faaliyetlerdir. Bu baglamda satin alma davranisi
sadece bir ihtiyac hali degil, ayn1 zamanda bir arzu ve istek halidir (Engin Oztiirk,
2015: 10).

Tiiketicilerin satin alma davranislar birbirlerinden farklilik
gosterebilmektedir. Bu kapsamda tiiketicilerin satin alma davranis tiirleri dort baglikta

incelenmektedir.

2. 2. 3. Tiiketicilerin Tatil Satin Alma Davranis Tiirleri

Tiiketicilerin satin alma davraniglar satin almak istedikleri iiriin veya hizmete
gore farklilik gostermektedir (D. Kog, 2017: 35).Tiiketiciler fizyolojik ihtiyaglarindan
olan yeme-i¢gme aligkanliklarini satin alirken pek fazla ¢aba sarf etmemektedir. Ancak
bir hizmet satin alirken 6rnegin, tatil satin almak isteyen bir turist, ilgili acentalardan
veya internet sitelerinde yer alan konaklama isletmelerinin web sitelerinden detayl
arastirma yapip iyi bir hizmet satin almak igin ¢ok daha fazla ¢aba sarf etmektedir
(Mucuk, 2004). Tiiketicilerin ilgilendikleri hizmetlerin tiirline gore satin alma

davraniglar1 4 ana baglikta toplanmaktadir (Yiikselen, 2008).
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2. 2. 3. 1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranisin1 gergeklestiren tliketici ilk olarak {iriin veya
hizmetlerle ilgili inanglar gelistirir. Daha sonra, bu iiriin veya hizmetlerle ilgili
tutumlar gelistirip, en son satin alacagr markalardan hangisini tercih edecegine karar
verir ve satin alma islemini gergeklestirir (Kilig, 2017: 26). Bu tiir satin alma davranigi
genellikle, siklikla satin alinmayan, pahali, riskli iiriin ve hizmetlerde goriillmektedir

(Yiikselen, 2008). Ornegin; araba ve bilgisayar gibi.

Karmasik satin alma davranisina turizmden 6rnek verecek olursak; tatil satin
almak isteyen bir turist, siklikla gitmedigi pahali otellere gitmek istediginde daha
onceden gittigi otellerle simdi gidecegi yeri kiyaslamaktadir. Kiyaslama yaptig tatil
yeriyle gitmek istedigi tatil yeri arasinda biiylik farklar varsa karmasik satin alma
davranis1 gergeklestirir. Yani, gitmek istedigi bolgeyle ilgili fazla bilgilendirilemedigi
icin pahal1 ve riskli olan tatil se¢enegini tercih edip karmasik satin alma davranisi
gerceklestirir. Karmasik satin alma davranisi yapacak olan turistler, gitmek istedigi yer
ile ilgili fazla bilgi sahibi olmadigindan kendi deneyimleri disinda gidecegi tatil
beldesine daha dnceden gitmis tiiketicilerinde deneyimlerinden faydalanmak isterler
(D. Kog, 2017: 36). Bu konuda karmasikligin giderilmesi adina, seyahat acentalarina
ve konaklama isletmelerinin web sitelerine kendi hizmetlerini tanitimi i¢in biiyiik
gorevler diismektedir. Seyahat acentalar1 tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin satis
gelistirme faaliyetleriyle ilgili ve firsatlariyla ilgili daha fazla bilgilendirme yapmali,
ve tiiketicilere diger rakip isletmelere nazaran kendi hizmetlerini 6n plana ¢ikartmak

i¢in Uistlin olduklar1 yonlerini agiklamalidir.
2. 2. 3. 2. Uyumsuzlugu Azaltici Satin Alma Davramsi

Uyumsuzlugu azaltict satin alma davramisinda markalarin farkli olmasi
tiikketiciler i¢in 6nemli degildir. Clinkii bu satin alma davranisinda, tiiketiciler ¢ok fazla
ihtiyaci olan bir hizmeti veya {iriinii satin almak isteyeceklerinden uygun fiyat
arastirmasini iyi yapacak, muhtemelen eski markalarini tercih edip riske girmeyecektir
(Saglam, 2014: 70). Bu sayede satin alma kolayli§1 saglanacak ve hizlica
alisverislerini gerceklestireceklerdir (Kotler, 2000: 178; Asenbekova, 2007: 11).
Ornegin; biitiin sene iyi bir tatilin hayalini kuran bir turist, sati alacag tatili iyice

arastirip, gidecegi yer hakkinda acentalarin verdigi bilgilerden veya otelde daha 6nce
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konaklayan tiiketicilerin yorumlarina web sitelerinden bakip ya da sosyal ¢evrelerine

danistiktan sonra tatil satin alma islemini gergeklestirebilir.
2. 2. 3. 3. Alsilmis Satin Alma Davranisi

Alisilmis satin alma davranisinda, tiiketicilerin {irlinlere veya hizmetlere olan
ilgileri digik oldugundan iiriin ve hizmetler hakkinda c¢ok fazla aragtirma
yaptlmamaktadir (Vural, 2007). Bu davranis tiiriinde markaya bagimlilik yoktur ve
tiikketiciler {irtin ve hizmete karsi bir tutum ve inanis gelistirmemektedir. Bu baglamda
tiketiciler tirtin veya hizmetlerin 6zelliklerini degerlendirmeyip ¢ogunlukla maruz
kaldig1 reklamlardan etkilenmektedir (Asenbekova, 2007: 12). Uyaricilar tiiketicilerin
dogrudan ve disiinmeden satin alma davranmisini gergeklestirmelerine neden
olmaktadir. Clinkii tiiketiciler devamli satin alma islevini gerceklestirdigi iiriinler ve
hizmetler hakkinda ¢ok az diisiinmektedir (Kilig, 2017: 27; Erkal, 2013: 45). Ornegin;
ekmek veya sigara gibi. Alisilmis satin alma davraniginda tiiketiciler, tercih ettikleri
markalardan vazgegmese de bu durum marka sadakati ile ilgili degildir. Bu yalnizca
alistigt markay1 satin alma davranislarinin bir sonucudur (Odabasi ve Baris, 2017).
Seyahat acentalar1 kendilerinin tercih edilmesini saglamak ve pazarda tutunabilmek

i¢in bu tiiketicilere yonelik satis gelistirme faaliyeti reklamlarina agirlik verebilirler.
2. 2. 3. 4. Farklilik Arayan Satin Alma Davranisi

Farklilik arayan satin alma davraniginda, tiiketicilerin ilgi diizeylerinin diigiik
oldugu ve markalarin arasinda farkliliklarin fazla oldugu durumlarda ortaya
cikmaktadir (Erkal, 2013: 45). Bu tiir satin alma davranisi, tiikketiciler devamli satin
aldig1 tiriin ve hizmetler disinda satin alma davranist gergeklestirdiklerinde meydana
gelmektedir. Ornegin; A destinasyonuna gitmek isteyen bir turist, gittigi isletmeden
memnun kalsa bile farkli kiiltiire sahip destinasyonlara da gitmek ister. Boyle
durumlarda isletmeler kendi markalarmin tercih edilmesi i¢in devamli stratejiler
gelistirmektedir (Vural, 2007; Yiikselen, 2008; Kotler, 2000). Seyahat acentalar1 da,
kendilerinin tercih edilebilmesi i¢in satis gelistirme faaliyetlerini bireylere o6zel
gelistirebilirler. Kisinin yasina, gelirine, istek ve beklentilerine uygun satis gelistirme

faaliyetleri uygulayip, reklamlarini cezbedici kilabilir.

Ilgili alan yazin incelendiginde, turistlerin bir turizm iiriinii veya tatil hizmeti
satin almadan Once bir takim satin alma davranislarinda bulunduklar1 gériilmektedir.

Yukarida yazilanlardan yola ¢ikilarak, turistlerin en fazla tatil satin alma davranisi
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sergiledigi davranig tiirlerine; uyumsuzlugu azaltict satin alma davranisiyla farklilik
arayan satin alma davranisi girebilir. Turistlerin tatil satin alma davranis tiirlerinden
sonra tatil satin alirken nasil bir karar siirecinden gectiklerine de deginmek yerinde

olacaktir.
2. 2. 4. Tiiketicilerin Tatil Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler satin alma faaliyetlerinde bulunmadan once bir takim kararlar
vermektedir. Verdikleri kararlara paralel olarak satin alma faaliyetlerini yerine
getirmektedir. Turizm sektoriinde tiiketicilerin bir turizm iiriinii satin almadan 6nceki
stireci 1970°1i yillara dayanmaktadir (Demir ve Kozak, 2011: 20). Bu siire¢ 1977
yilinda Schmoll’un seyahat siireci isimli modelinde dort asama seklinde goriilmiistiir.
Bunlar, seyahate ¢ikma istegi, bilgi arama, seyahate ¢ikmadan seceneklerini
degerlendirme ve karar verme olarak goriilmektedir. Malthieson ve Wall (1982) bu
slireci, gereksinim hissetme, bilgileri toparlama, degerlendirme, seyahate deneyimleri
ve seyahat memnuniyetleri seklinde bes asamada degerlendirmistir. Moutinho (1987:
39) karar alma siirecini, karar alma Oncesi ve siireci, satin alma sonrasi davranis ve
karar verme olarak ii¢ sekilde degerlendirmektedir. Correia (2002: 22) ise, karar alma
oncesi, karar alma asamasi ve sonrasi seklinde {i¢ bolimde ele almistir. Fakat genel
anlamda satin alma karar siirecinde Engel, Kolla ve Blackwell (1968) ortaya
cikardiklar1 bes model kullanilmaktadir. Bunlar; Thtiyacin veya sorunun belirlenmesi,
alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi

davranig seklindedir (Demir ve Kozak, 2013; Kog, 2015: 484; Odabas1 ve Barig, 2017).

Satin alma karar siireci, turizm sektoriinde de tizerinde durulan bir ¢alisma
alanini kapsamaktadir. Turizm sektoriinde tatil satin alma karar1 veren turist, karmagsik
bir siiregten gegmektedir (Rizaoglu, 2007: 145). Turistlerin seyahat edecekleri yerlerle
ilgili kararlari, diger verecekleri kararlarini etkileyip tetiklemektedir. Baska bir
ifadeyle turistler tatil siire¢lerinde farkli turizm driinii ve hizmetleriyle
karsilagsmaktadir. Boyle bir durumda da pek ¢ok karar almaktadir (Erkal, 2013: 45).
Tiiketiciler alacaklar1 kararlarda ilk olarak nasil bir hizmete veya {irline ihtiyag

duyduklarini belirlemelidir.
2.2.4.1. Ihtiyacin Belirlenmesi

Bu asama tiiketicilerin karar verme siirecinin ilk asamasi, yani problemin

belirlenme siirecidir (Oztiirk, 2011). Tiiketiciler, sorunlarinin ve ihtiyaglarinin hem
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icsel hem de digsal nedenlerinin meydana gelmesiyle satin alma karar siireglerini
gerceklestirmektedir (Mucuk, 2004). Ortaya ¢ikan ihtiyaglar nedeniyle tiiketiciler, bu
ihtiyaclarin nasil giderilecegi sorunuyla kars1 karsiya kalmaktadir (Akbas ve Kirkbir,
2015: 99).

Tiiketiciler ihtiyaclarint kargilamadiklarinda kendilerinde iiziintii ve act hissi
duymaktadir. Tam tersi durumda ihtiyaglar1 karsilandiginda, bu durum tiiketicilere
haz ve zevk vermektedir (Cakan, 2016: 51). ihtiyaglarin derecesi kisiden kisiye
farklilik gosterebilmektedir. Ornegin; giin boyu disarda olan iki kisiden biri ¢ok fazla
susamaktayken, bir digeri acikmaktadir. Bu durum ihtiyag karsilandikg¢a yerini bagka
bir ihtiyaca birakmaktadir. Yani ¢ok susayan kisi su ictikten sonra acikabilmekteyken
yemek yiyen kisi yemekten sonra susadigini fark edebilmektedir (Demir ve Kozak,
2013: 97).

Turizm sektoriinde de tiiketicilerin gereksinimlerinin karsilanmasi igin
oncelikle turistlerin, yeme-igme ve konaklama hizmetlerini kapsayan fizyolojik
ihtiyaglarinin karsilanmasi gerekmektedir (Hayta, 2008: 40). Bu ihtiyaglar karsilandigi
taktirde sosyal ve psikolojik ihtiyaglar1 da otomatikten karsilanmis olacaktir. Bir turist
satin alma kararin1 almadan 6nce, varis noktasi olarak nereyi tercih etmeliyim?, ulasim
sekli olarak hangisini kullanmaliyim? tatil siirem ne kadar olmali?, hangi donemde
tatile gitmeliyim?, seyahat seklim ne olmali?, (bagimsiz tatil, paket tur) , hangi seyahat
acentasin1  kullanmaliyim? Acentalarin promosyon faaliyetlerine dikkat etmeli
miyim?.gibi bir ¢ok sorulara cevap aramaktadir (Emir ve Avan, 2010: 206). Bunlarin
disinda turistler gidecekleri tatil bolgesin de harcamalarinin ne kadar olacag,
katilacaklar1 aktiviteler gibi kararlarim1 da onceden belirlemektedir. Dolayisiyla,
ithtiyaclarin belirlenmesi asamasinda turizm sektdriinde olan pazarlamacilar hedeflerin
de olan turistlerin dikkatlerini {izerlerine ¢ekmeli ve hizmetlerini taninacak hale
getirmelidir (Rizaoglu, 2007: 151). Turistler, algiladiklari durumlarla beklentiye
girdikleri durumlar arasinda belirgin fark gordiiklerinde alternatiflerin belirlenmesi

asamasina gegmektedir (Akay, 2003: 22).
2. 2. 4. 2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu asamada tiiketiciler, kisisel ihtiyaglarini nasil karsilayacaklarina dair bilgi
toplamaktadir (Kog, 2015: 485). Yani tiiketiciler, sorunlarina ¢6ziim arayarak

ihtiyaglarini gidermek iizere alternatifler belirlemektedir (Akbas ve Kirkbir, 2015: 99).
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Cok yogun calisan ve tatile ihtiyaci olan bir tiiketicinin ara donemde kayak oteline
gitmek istemesi ve bununla ilgili bilgi arayisina girmesi 6rnek olarak verilebilir (Demir
ve Kozak, 2013: 109). Tiketiciler, bir iriin veya hizmeti satin alma islemini
gerceklestirmeden Once, ayni gruptaki {riinlerin veya hizmetlerin niteliklerini ve
niceliklerini arastirmaktadir. Bunun sebebi, tiiketicinin {iriin veya hizmet hakkinda en
uygun karar1 vermek istemesidir (Cakan, 2016: 52). Alternatiflerin belirlenmesi (bilgi
arama) asamasinda tiiketiciler i¢sel ve digsal kaynaklardan yararlanmaktadir (Demir

ve Kozak, 2013: 115).

Igsel kaynaklar, tiiketicilerin kendi deneyimlerini ve ogrendigi bilgileri
kapsamaktadir. Eger ki tiiketici kendi deneyimlerinden ve arastirmalarindan yola
cikarak iiriin ve hizmetlerle ilgili yeterli tatmine ulasirsa, satin alma kararini verecektir.
Icsel kaynaga dahil olan ve satin alma kararin1 etkileyen diger faktorlere, hizmetlerin
gesitleri, fiyatlarin yiiksek olmasi gibi nedenlerde girmektedir (Fodness ve Muray,
1999: 221). Igsel kaynaklarin yeterli olmadig1 zamanlardaysa tiiketiciler digsal
kaynaklardan bilgi edinmeye baslayacaktir. Digsal kaynaklar araciligiyla bilgi
arayisina giren tiiketiciler, hizmetler ve {irlinlerle ilgili toplayacag: bilgilerin disinda
tanidig1 baska kisilerden de edinecegi bilgilerle tatmin olmaya c¢alismaktadir (Beatty
ve Smith, 1987: 84). Dissal kaynaklardan bilgi arayisinda olan tiiketici, komsularina,
ailesine veya arkadaslarima danisip bilgi toplayabildigi gibi ayni zamana medya
araclariyla veya magazalarda ki satis temsilcilerine danisip {irlin veya hizmetleri
incelemektedir. Ancak, tiiketicilerin bilgi arayisinda bulundugu hizmet veya tiriinlerle
ilgili marka sadakatleri varsa, digsal kaynaklardan bilgi arayisina girmemektedir

(Odabas1 ve Barig, 2017: 359).

Turistlerin ise, alternatiflerinin  belirlenmesinde iki ana kaynaklari
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, tatil deneyimlerinden sonra zihinlerinde kalanlar.
Ikincisi ise, acentalar vasitasiyla edindikleri bilgiler, arkadas cevresi ve aile, turizm
biirolari, seyahat kataloglar1 ve benzerleridir (Hayta, 2008: 40). Kisacasi turistler,
ellerindeki alternatifleri degerlendirmeden once bunlari ¢esitli kaynaklar yoluyla

belirleyerek tatil ihtiyaglarini gidermektedir.
2. 2. 4. 3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler, satin almak istedikleri hizmetler veya tiriinler hakkinda alternatiflerini
belirleyip netlik kazandirdiklarinda ve problemlerine c¢oziimler bulduklarinda,

alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi ger¢eklestirilmektedir (Diizgiin, 2015: 61). Bu
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asamada zaman kavrami &nemlidir. Ihtiyag duyulan hizmetlerin veya iiriinlerin
aciliyetleri bulunmuyorsa, alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesiyle ilgili
¢ok zaman kaybedilmektedir. Tiiketicilerin ge¢cmiste yasadigi deneyimler, farklh
markalarla ilgili edindikleri bilgiler, sosyal ¢evrenin etkisi gibi durumlar alternatiflerin

degerlendirilmesi asamasinda etkili rol almaktadir (Mucuk, 2004).

Turistlerin alternatif degerlendirme asamasinda, seyahatleri hakkinda
edindikleri bilgilerin nitelikleri, seyahat acentalarina duyduklar1 giiven, bazi tatil
seceneklerinin (promosyonlarin) gekici olmasi gibi durumlar etkili rol oynamaktadir.
Bu degerlendirme asamasinda, var olan bir takim risklerin en az oldugu segenek tercih
edilmektedir. Turistler zaman zaman, iirlin veya hizmetlerin islevlerinin yetersiz
olmasi riski, zararli olan turistik {iriinlerin riski, sosyal ve psikolojik riskler gibi ¢esitli
risklere maruz kalmaktadir. Bu riskleri azaltmak icin, iirlinlere ve hizmetlere karsi
fazla beklentiye girmemeleri, turistik iiriin ve hizmetlere olan bagimliliklarini
artirmalari, pahali olan hizmetleri satin alma, seyahat acentalarina ve diizenlenen
programlara giivenmek gibi cesitli stratejiler gelistirebilirler (Odabagsi, 1988 akt;
Hayta, 2008: 40).

Tiiketiciler, cesitli alternatiflerin arasindan en ¢ok arzu ettigi 6zellige sahip
hizmetler veya lrlinleri siraya koyduktan sonra satin alma islemini
gerceklestirmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinin zor
asamalarindan birisi alternatiflerin degerlendirilmesi agamasidir. Bunun nedeni ise,
pazarda birbirinden farkli markalar, bu markalarin ¢esitleri ve tiiketicileri satin almaya

tesvik edici binlerce tutundurma faaliyetleri bulunmasidir (Solomon, 2017).

2.2.4. 4. Satin Alma Karan

Tiiketiciler edindikleri bilgiler ve belirledikleri alternatifler dahilinde
gereksinimlerinin en iyi karsilandigr hizmeti veya iirlinii satin alma kararlarim
vermektedir (Alparslan, 2015: 17). Ancak tiiketicilerin satin alma kararlarini olumsuz
yonde etkileyen algilanan risk faktorii, bireylerin satin alma kararlarinin degismesine
hatta satin almaktan vazge¢melerine neden olmaktadir. Yani, tiiketiciler algiladiklar1
risklerden dolayi, satin alma davraniglarini geciktirebilir, erteleyebilir veya satin alma

kararlarindan vazgegebilirler (Yayla, 2014: 16).

Turizm sektoriinde turistlerin  hizmeti veya {riinii kullandiklar1 anda

hissettikleri duygularla, kullanmadan Once hissedilen duygularmin degerlendirilip
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memnuniyetlerinin saglanmasi 6nemli bir faktordiir (Yoon ve Uysal, 2005: 52). Bu
baglamda, tiiketici olan turistlerin tatil satin alirken verecekleri karari, bir acenta
personelinin giiler yiizii, ¢cagr1 merkezlerini aradiklarinda kolay ulasabilme imkani
veya otellerin web sitesinin anlasilir ve net olmasi, 6deme kolayliklarinin saglanmasi,

acentalara duyulan giiven gibi faktorler etkilemektedir (Hayta, 2008: 41).
2.2.4.5. Satin Alma Sonrasi Davrams

Tiiketicilerin karar verme siire¢lerinin son asamasi olan satin alma sonrasi
davranista (Akbas ve Kirkbir, 2015: 99) tiiketiciler, satin aldiklari iirlin veya hizmetin
kendilerine olan faydalarinin ve beklentilerinin ne derecede karsilandigin
degerlendirmektedir (Yayla, 2014: 17). Tiiketiciler bu asamada bir sonra ki satin alma
islemleri igin tecriibe sahibi olmaktadir (Kog, 2013: 827).

Tiiketicilerin memnuniyetlerini, satin aldiklar iirlin veya hizmetlerden elde
ettikleri faydalar belirlemektedir. Eger ki tiiketicilerin beklentileriyle karsilastiklari
hizmetler esit durumdaysa tatmin olacak, karsilastig1 hizmetler bireysel beklentilerini
asmaktaysa memnun kalacak, beklentilerini karsilamiyorsa hayal kirikligina
ugrayacaklardir (Yayla, 2014: 17). Bu baglamda, pazardaki isletmeler gergek dis
bilgilerle tiiketicilerin beklentilerini fazlasiyla ylikseltmemelidir. Ciinkii hayal kiriklig
yasayan tiiketiciler ayni isletmeden bir daha satin alma islemi gerceklestirmek

istemeyecekler, bu durum da isletmelerin zararina olacaktir (Karafakioglu, 2011: 103).

Tatil satin alan turistlerin memnuniyetleri, bir baska zamanda veya sezonda
tatil ihtiyaglar1 oldugunda tekrar ayni isletmeleri tercih etmelerini olumlu yonde
etkilemektedir. Ayni zamanda turistler tatil de deneyimlediklerini arkadaslari ve yakin
cevresiyle paylasarak gittikleri isletmelerle ilgili tliketicilere 6nerilerde bulunmaktadir
(Chi ve Qu, 2008: 630). Bu onerilerin artmasi ve turistlerin satin alma sonrasi
davraniglarin1 6grenmek adma turizm isletme yoneticileri ve seyahat acentalar
turistlere  anket uygulamaktadir. Boylelikle turistlerin - memnuniyetleri  de
Olgiilmektedir  (Yayla, 2014: 18). Anket sonuglarma gore, turistlerin
memnuniyetlerinin ve tekrar satin alma davraniglarinin artmasi i¢in turizm isletmeleri

ve seyahat acentalar ¢esitli stratejiler gelistirebilirler.

Goriildugi iizere, tliketiciler bir tatil satin alma asamasindayken birden fazla
faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorlere ayrintili bir sekilde deginilmesi,

calismanin niteligi agisindan 6nem tagimaktadir.
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2. 2. 5. Tiiketicilerin Tatil Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

Glin gectikce degisen pazarla birlikte tliketicilerin satin alma davraniglarinda
da degisiklik goriilmektedir (Tatiana ve Corodeanu, 2015: 9). Son zamanlar da
Ozellikle acentalarin uygulamis oldugu erken rezervasyon uygulamalari, para iadesi
garantileri, fiyat indirimleri gibi satis gelistirme faaliyeti uygulamalarmin olmasi
turistlerin tatil satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkileyecegi diigiiniilmektedir (A.
Bozkurt, 2015: 48).

Tiiketicilerin tatil satin alma davranislar1 sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlere
gore sekillenmektedir. Calismanin devam eden bdoliimiinde bu faktorler

agiklanmaktadir.

2. 2.5. 1. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen ilk faktorler arasinda basta
sosyal faktorler gelmektedir. Sosyal faktorleri kapsayan bagliklar ise; danigsma

(referans) gruplari, aileler, roller ve statiilerdir.

2.2.5.1. 1. Danisma (Referans) Gruplari

Danigma gruplari, bireylerin kendilerine referans aldigi kisilerin degerlerini
veya goriislerini dikkate alan bu sekilde davranis tiirlerini sekillendiren gruplar olarak
tanimlanabilir (Odabagst ve Barig, 2017: 229). Bireyler, bu gruplara kendilerini iiye
olarak kabul ettirirse, gruplar bireylerin referans gruplar1 olacaktir. Bu durum da
tiiketicilerin kisisel tutumlarinin olusmasinda ve satin alma davraniglarinda etkili
olacaktir (Inceoglu, 1985, 18; Yayla, 2014: 32). Karafakioglu (2011), referans
gruplarini birincil ve ikincil olmak iizere iki gruba ayirmaktadir. Birincil referans
gruplarina; komsular, arkadaslar gibi bireylerin devamli birlikte oldugu ya da karsi
karsiya geldigi kisiler girmektedir. Ikincil gruplara ise; konserlerde, alisveris

merkezlerin de veya ¢esitli etkinliklerde karsilastiklar1 bireyler girmektedir.

Turistlerin tatil bolgesi veya otel tercihlerinde en fazla danistigi, fikir aldig
kaynaklarin baginda danigma (referans) gruplari gelmektedir. Yani, yakin gevrelerinin
deneyimleri ve onlarm fikirleri tatil satin almak isteyen turistler i¢in Onem
tagimaktadir. Clinkii bireyler tatil satin alma karar1 verirken, karsilastiklart afisler,
reklamlar gibi unsurlarin aksine, daha dnceden gidilecek destinasyonla ilgili deneyim

sahibi olan tiiketicilerin fikirlerini daha fazla 6nemsemektedir (Ulker, 2010: 67).
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Gidilecek destinasyonlar hakkinda 6grenilen olumu ya da olumsuz ifadeler, turistlerin
kafasinda bir imaj olusturacak ve olusturulan imaj sayesinde karar verme siirecinde
turistler gidilecek olan destinasyona yonelme konusunda daha etkili olacaktir (Aktas,
Aksu ve Beykan; 2007: 265).

2.2.5.1. 2. Aile

Aile, bireylerin davraniglarini, degerlerini etkileyen 6nemli sosyal kurum
olarak tanimlanabilmektedir. Kisiler arasinda kan bagi bulunan, evlilik gibi sebeplerle
beraber yasanilan ikiden fazla kisiden meydana gelen toplumsal yapidir (Yaprakli ve
Can, 2009: 272). Aileler, tiiketicilerin satin alma davranislar1 lizerinde bir takim
faktorlere bagl olarak farklilik gosterebilmektedir. Ornegin, kadinlarin galigmasi,
cocuk sayilarinin fazla olmasi, kentte oturmak gibi. Burada, satin almayi kimin
yaptiginin 6nemli olmasi kadar, bu karar1 kimin etkiledigi ya da verdigi de dnemlidir
(Mucuk, 2004: 74). Aile, bireylerin kendi gereksinimleri icin yaptiklari satin alma
davraniglarini etkileyebilirken, bireylerin de satin alma kararlarini etkileyebilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 230-231).

Herhangi bir hizmetin veya {iriiniin satin alma asamasinda tiiketicilerin karar
verme siirecleriyle, tatil satin alirlarken ki karar verme siiregleri arasinda davranis
farkliliklar1 olabilmektedir. Tiiketicilerin tatil satin alirken karar verme asamalarinda,
ekonomik durumlari, cocuklarinin olup olmadig: gibi faktorler ailelerin tatil satin alma
kararlarim etkileyebilmektedir (Ulker, 2010: 67). Ornegin, ¢ocuk sayisi fazla olan
aileler aqua parkl1 veya eglencesi olan otel isletmeleri tercih ederlerken ya da yalnizca
okullar kapandiginda seyahat edebilmekteyken, ¢cocuksuz aileler istedikleri zaman
seyahat edebilmekte ayn1 zamanda daha sakin bolgelere veya yetiskinlere 6zel plajlari
olan otel isletmelerini tercih edebilmektedir (Giileg, 2006: 132).

Dort kisilik bir aile ya da hi¢ cocuksuz bir aile daha aktif olacagindan turizm
hareketlerine daha sik katilmaktadir. Boyle bir kolayligin yani sira bir de ailelerde kisi
basina diisen gelir artacak ve dolayisiyla turizm de harcanabilir gelir de yiikselecektir.

Sonug olarak, modern toplumlarda seyahat etme orani artacaktir (Dogan, 2004: 42).

2.2.5. 1. 3. Statiiler ve Roller

Statii davraniglari, belirli bir konuma gelmis, sosyal anlamda pozisyonu olan
bireylerden beklenilen davraniglar olarak tanimlanabilir. Rol davranislar ise,

bireylerin  kendilerince  gelistirdikleri ~ tavirlar1  ve  hareketleri  olarak
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tanimlanabilmektedir (Eroglu, 2015: 111). Yasamin her aninda bireyler, referans
edindikleri gruplar igerisinde elde ettikleri konumlarla bir takim roller iistlenir.
Ustlendikleri bu roller, bireylere sosyal anlamda statii de kazandirmaktadir (Yiikselen,
2008). Roller kisilerin yapmasi gereken davranislardan olusmaktadir. Her bir roliin
statiisii vardir. Bireyler statiilerini kullanirken, o statiilere uygun da rol oynarlar (Ozalp,
2004: 46). Dolayisiyla, bireyler statiilerinin ve rollerinin karsilanabilecegi hizmet veya

tiriinleri tercih ederler (Ulker, 2010: 69).

2.2.5. 2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen diger faktorlere; giidiilenme,
algilama, 6grenme, tutumlar ve inanclar basliklarini iceren psikolojik faktorler

girmektedir.

2.2.5.2. 1. Giidiilenme (Motivasyon)

Harekete gegmek anlami tasiyan giidii, bireyleri istedikleri bir duruma karsi
harekete gegiren veya hareket edecekleri yonii bagka bir yone tercih ettiren kuvvet
olarak tanimlanabilmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2). Giidiilenen bir davranis
doyum saglamadig taktirde daha fazla hiddetlenmektedir. Pazarlama agisindan 6nemli
olan ise, bireylerdeki giidiilenme davranisinin dogru bir sekilde ortaya gikartilmasidir
(Demir ve Kozak, 2013: 41).

Gtidiilenme, bireylerin bir lirline veya hizmete karsi ihtiyaglarinin giderilmesi
icin ortaya cikan harekettir. Bireyler, ihtiya¢larinin giderilmesi ic¢in giidiilendikten
sonra tiiketim davranisina dogru yonelmektedir. Sekil 1°de giidiilenmenin isleyis
slirecine, bireylerin tatile gikmak istemeleri 6rnek alinarak gosterilmektedir (Karalar,
2003 akt; Asenbekova, 2007: 25).

Gereksinme .
Kosullart Giidiilenme Amag
Dinlenme Liiks Tatil Bes Yildizli Otel

Sekil 1. Giidiilenmenin (Motivasyon) Isleyis Siireci

Kaynak: Asanbekova, G. (2007). Tiiketici Davranigi Cergevesinde Tiirkiye'yi Ziyaret Eden
Rus Turistlerin Tiiketim Aliskanliklari. Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Balikesir.
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Sekil 1’de goriildiigli iizere, tiiketiciler ilk Once ihtiyaglarinin dinlenme
oldugunu ortaya koyar, daha sonra bir¢ok faktdrlerden etkilenip giidiilenir ve nasil bir
tatile ve dinlenmeye ihtiyacinin oldugunu belirler. En son ise, amacina ulasarak
se¢imini yapar.

Turizm acgisindan tliketicilerin seyahatlere olan giidiilenmelerinin iyi
algilanabilmesi, turizm pazarinda talebi artirmak ve turistlerin karar vermelerinin
hizlanmasini saglamak adina etkili rol oynamaktadir (March ve Woodside, 2005: 922).
Seyahat hareketlerine katilan turistlerin alt1 ana baglik altinda toplanan motivasyolari
bulunmaktadir (Swarbrooke ve Horner, 2007: 153-154);

o Kisisel gelisim; Bireylerin bilgi diinyas1 gelistirmek istemesi

e Statii kazanma; Her ortamda saygin olma istegi, yeni trendlere uyma istegi

o Kiiltiirel faktorler; Yeni yerler kesfetme istegi, gezip-gérme istegi

o Fiziksel faktorler; Meditasyon, spor, saglik

e Duygusal faktorler; Macera, romantizm, nostalji

e Kisisel faktorler; Bireylerin ailesini mutlu etmek istemesi, yeni arkadasliklar

edinme istegi, dost ziyaretleri

2.2.5.2.2. Algilama

Algilama, kisilerin bes duyu organlariyla ¢evresinde olup bitenleri anlamaya
calismasi ve anladiklarini beyinlerinde goriintiiye doniistiiriip kaydetmeleri durumudur
(Can, 2006: 13). Her bir kisinin hizmeti veya iriinii algilama sekli birbirlerinden
farklidir. Bu yiizden tiiketicilerin hizmeti veya iriinii satin alma davraniglarini
algilama tarzlan da degisiklik gostermektedir (Ulker, 2010: 80). Algilama, bireylerin
kisisel ozelliklerine, beklentilerine veya degerlerine gore degismektedir (Kog, 2015:
106). Pekyaman (2008: 77) turizm sektoriinde algi unsurlarini birkag baslikta

toparlamistir. Bunlar:

e Biiyiikliik; Cogu miisteri biiyiikliikk kavramini gittigi destinasyonlarin, seyahat
acentalarinin veya zincir restoranlarin kaliteleriyle 6zlestirmektedir.

e Renk; Isletmelerin kullandig: renkler, tiiketicilerin zihninde bazi ¢agrisimlara
yol agmaktadir. Ornegin, rengarenk kullanilan bir otel logosu tiiketicilere otelin
daha sevimli, dinamik izlenimi vermektedir.

e Yogunluk; Isletmelerin kullandig1 reklamlar siklig1 tiiketicilerin satin alma

davraniglarini etkilemektedir.
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e Zithk; Tiiketicilerin dikkatini hizmet veya {irlinlerin iizerine daha fazla cekmek
adma bazi firmalar, zit figiirler kullanmaktadir. Ornegin; bir reklamda uzun bir
adamla kisa bir adamin ayn1 kare de kullanilmas gibi.

e Yapi; Duvar siislemeleri, masalarin siislenmesi veya restoran igletmelerinde
monii kartlariin tasarimlarimin ilgi ¢ekici olmasi tiiketiciler tizerinde olumlu
etki yaratmaktadir.

e Sekil; Hizmet sektoriinde Ornegin otel isletmelerinin restoranlarinda masa
diizeninin degisik (pegete katlamalari, bardak ve tabaklarin) dizaynlarda
kurulmasi, tiiketicileri o isletme i¢in olumlu yonde etkilemektedir.

e Ortam (Lokasyon); isletmelerin tanitim reklamlarinin kalitesi de tiiketiciler
lizerinde olumlu ydnde etki gdstermektedir. Ornegin, otel reklamlarinin iyi

dergilerde bulunmasi tiiketicilerin otel hakkinda kaliteli algis1 yaratir.

Sonu¢ olarak, pazarlama yoneticilerine diisen goérev, kendi markalar1 icin
alicilarin dikkatini ¢ekerek onlara yonelik olumlu uyaricilar diizenlemeleri

gerektigidir.
2.2.5.2.3. Ogrenme

Ogrenme, bireylerin cevrelerinden edindigi deneyimler sonucu davranis
degisikliginde bulunma durumu seklinde tanimlanabilmektedir. Kisilerde 6grenme
eyleminden bahsedilebilmesi i¢in, bir seyi Ogrenen kisi de Ogrenmenin verdigi
durumla davranisg degisikligi gostermesi gerekmektedir (Kog, 2015: 188). Solomon
(2017) gore 6grenme, bireylerin deneyime gerek duymayarak, diger insanlari etkileyen

olaylar gozlemleyerek de gergeklestirebileceklerini vurgulamaktadir.

Insanlar hangi iiriinleri kullanacaklarmna, hangi markalari tercih edeceklerine
ogrendikleriyle karar vermektedir (Asenbekova, 2007: 28). Buna bagli olarak
tiikketicilerin markalara olan bagliliklar1 da 6grenme sonucunda ger¢eklesmektedir
(Wood ve Lynch, 2002: 419). Genel anlamda bireyler fiziksel veya i¢ giidiisel
gereksinimlerini de 6grenme yoluyla belirlemektedir. Buna 6rnek olarak, tatile gitmek,
konusmak, yemek- igmek gosterilebilir. Bir bagka 6rnek ise, gocuklar belirli bir yasa
kadar devaml aileleriyle tatile gidip onlarla eglenmektedir. Dolayisiyla ¢ocuklar,
seyahat tiirlerini belirli bir yasa kadar 6grendikten sonra bu deneyimlerin yagamlari

boyunca seyahat tercihlerini etkileyecegi soylenebilir (Bir, 1999: 49).
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Ogrenme ile ilgili birgok kuramc1 6grenmenin gerceklesebilmesi igin bir takim
unsurlarin olmasi gerektigini kabul etmektedir (Konya, 1999: 29; Kotler, Bowen ve
Makens, 2003: 215; Demir ve Kozak, 2013: 45). Bunlardan ilki olan diirtii (gidii);
tiikketicilerin satin alacagi veya sahip olmak istedigi iirlin veya hizmet ile ilgili bilgileri
ogrenmek igin giidiilenmektedir. Ikinci olarak, ipucu (uyaricilar); kisilerin duyu
organlarin1 harekete gegiren nesneye veya enerjiye denilmektedir. Pazarda bulunan
iirlinlerin ambalajlari, fiyatlar1 gibi uyaricilar bireylerin ihtiya¢larini rahat karsilanmasi
i¢in yardimei olacaktir. Uciinciisii, tepki; bireylerin ipuglarina verdigi karsilik olarak
tanimlanabilir. Ornegin, ilk defa seyredilen bir reklama kars1 o hizmetin satin alinmast,
kisinin reklama verdigi tepkidir. Dordiincii, pekistirme; iiriine veya hizmete verilen
tepkinin disaridaki etkenlerle (6rnegin, basarili bir 6grenciyi odiillendiren bir
Ogretmen sayesinde, daha azimli bir davranis sergileyen 6grenci.) kuvvetlendirilmesi
durumudur. Besinci ve son unsur, hatirda tutma; tiiketicilerin deneyimledikleri,
deneyimleyerek Ogrendikleri bilgilerin donem donem tekrarlanarak hatirlatilmasi
durumudur. Acentalarin yaz donemi baglamadan sik sik erken rezervasyon uygulamasi

reklaminin oynatilmasi gibi.

2.2.5.2. 4. Tutumlar ve inanclar

Davraniglarimiza yol gosterir nitelikte olan tutumlarin, bireylerin inanglariyla
etkilesim igerisinde oldugu goriilmektedir. Ayni zaman da inang ve tutumlar
birbirlerine neden-sonug iliskisi igerisinde baglantilidir (Demir ve Kozak, 2013: 50).
Tutum; bireylerin somut nesnelere ya da soyut nesnelere karsi tavirlari, olumlu veya
olumsuz tepkide bulunma durumlaridir (Hoyer, Machinnis ve Pleters, 2012: 128).
Duygusal bir dongiiyii ifade eden inang ise, tutumlarin hangi yonde olusacaginda etkili
olmaktadir. Yani kisileri kendi zihinlerinde dogru kabul ettigi olaylara yonlendirir
(Torlak, 2016). Tutumlar kisinin kendisine atfedilirken yani yalnizca kisilerin bireysel
davraniglarinda gézlemlenirken, inanglar kisilerin deger yargilar1 ve kendi fikirleriyle

sekil bulmaktadir (Engin Oztiirk, 2015: 35).

Tutum ¢ sekilde gergeklestirilmektedir. Birincisi biligsel bilesen; burada
kisilerin tavirlarinin, onlarin diisiincelerine nasil yansidigi goriisii hakimdir. Ikinci
olarak duygusal bilesen; degistirilmesi gii¢ olan ve siirekli devam eden tutumlardir.
Esini ¢ok seven birinin, esinin lilks bir otele gitmeyi istemesine olumlu tutum

sergilemesi ornek gosterilebilir. Ugiincii olarak ise, davranigsal bilesen; tutumlara
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yonelik olan davranigsal egilimlerdir. Diger iki bilesenlerle birlikte hareket
edilmektedir (Bulut, 2003: 11).

Sonug olarak, tiiketicilerin hizmetler veya fiiriinlere kars1 aldiklar1 kararlar,
onlarin zihinlerinde markalara kars1 imaj olusturulmasini saglamaktadir. Buna bagh
olarak pazarlamacilar, tliketicilerin zihinlerinde olusturduklart kanilar1 degistirmeye
calisip, tiiketicileri kendi hizmet ve liriinlerine yoneltmek istemektedir. Fakat tutumlar
ve inanglar kolay bir sekilde degismemektedir. Bu sebeple isletmeler, tiiketicilerin
tutumlarina uygun olacak sekilde liretim yapmaktadir (Lebe, 2006: 29). Tiiketicilerin
tutumlarin1 veya hizmetlere karsi davraniglarini degistirmek igin bes strateji
gelistirilmistir (Pekyaman, 2008: 80-82). Bunlar; iirlinii degistirmek, algida degisiklik
yapmak, davranissal degisimde bulunmak, gizli giidiileri harekete ge¢irmek, bireylerin
bilgi haznelerini degistirmek seklindedir. Her olaya kars1 tutum gelistiren tiiketiciler
gelistirdikleri tutumlarina yonelik satin alma karari vermektedir. Belirli markalara
kars1 olumlu bir tutum sergilediklerinde satin alma davranisi gosterirken, olumsuz
tutum sergilediklerinde bu davranis gergeklesmemektedir (Posavac, Herzenstein ve
Sanbonmatsu, 2003: 48). Bu baglamda, isletmeler yukarida sayilan stratejileri de goz
Ontline alarak tiiketicilerin markalara ve iirlinlere karsi tutumlarini olumlu yonde
degistirmek icin ¢aba sarf etmelilerdir. Aksi taktirde isletmeler markalarin

tilkketicilerin tutumlarina ve inanglarina gore iiretmeye devam edecektir.

2. 2. 5. 3. Kisisel (Demografik Faktorler)

Bu béliimde, tiiketici satin alma davranigini etkileyen bir diger faktorlerden

olan demografik faktorlere deginilecektir.
2.2.5. 3. 1. Yas Etkisi

Yas, tiiketici satin alma karar siirecini ve davranisini etkileyen 6nemli bir
faktordiir. insanlar, dogduklar1 andan 6ldiikleri ana kadar gegen siire boyunca diinya
gorisleri, kendilerine 6zgli tutumlart ve benzeri Ozellikleri degisim ve gelisim
gostermektedir (Ciiceloglu, 1997). Degisen ve gelisen hem fiziksel hem psikolojik
hem de sosyal asamalar bireylerin ihtiyaglarin1 da zamanla farklilastirmaktadir (Lebe,
2006: 13). Dolayisiyla bireyler her yasta farkli tiiketim aliskanliklart igerisine
girmektedir. Bu durum da bireyleri farkli mallara veya hizmetlere yonlendirip onlarin

tutum ve algilarinda farklilik yaratmaktadir (i¢dz, 2001: 80).
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Tiiketicilerin yeme-igme, giyinme, eglenme gibi temel ihtiyaglar1 iizerinde yas
faktorii oldukga etkilidir (Comert ve Durmaz, 2006: 354; Penpece, 2006: 29-33).
Turizm agisindan bakildiginda, genelde 14 yas ile 30 yas arasi ve 50 yas ile 60 yas
arasi kisiler daha fazla seyahat faaliyetine katilmaktadir (Avcikurt, 2010). Geng yas
grubu olarak degerlendirilen bireyler, daha ¢ok biitgelerine uygun, aktivitesi bol olan
Ve yaz aylarinda tatile ¢itkmaktayken, 60 yas ve lizeri olan bireyler ise, genellikle inang

turizmi ve saglik turizmi gibi turizm faaliyetlerine katilmaktadir (Ulker, 2010: 70).

Yas aym zamanda tiiketicilerin satin alma islemlerini nereden
gerceklestireceklerini, satin aldiklari triinleri kullanma sekillerini, hangi medya
aracin1  kullanacaklarin1 da sekillendirmektedir (Demir ve Kozak, 2013: 75).
Tiiketicilerin marka sadakatleri yasa gore farklilik géstermektedir diyen Wood (2004:
9) yaptig1 calismada 18-24 yas araliginin marka sadakatlerinde anlamli bir farklilik
oldugunu sdylemektedir. Bu durum bir kez daha yas faktoriiniin tiiketici davranisi

tizerinde etkili oldugunu vurgulamaktadir.

2. 2.5. 3. 2. Cinsiyet EtkKisi

Bireylerin kisisel tercihlerini etkileyen cinsiyet faktorii ayn1 zamanda bireysel
davranislar tizerinde de etkilidir (Akturan, 2009: 66). Kadinlar genelde bir iiriinii satin
alacagl zaman daha detayli arastirmalar yapmaktayken, erkekler satin alacagi
triinlerin  yalmizca temel Ozellikleriyle ilgilenip satin alma davranisini
gerceklestirmektedir (Hoyer vd, 2012). Kadinlar igin aligveris yapmak sosyal bir
aktivite oldugundan aligveriste ¢ok zaman harcalar. Fakat erkekler i¢in durum tam
tersidir, aligveris onlar i¢in sadece islevseldir. Bundan dolay1 aligverise cok zaman

harcamak erkeklere gereksiz gelmektedir (Underhill, 2000: 98).

Son yillarda kadinlarin da is hayatina katilmaya baslamasi sonucunda buna
bagl olarak sosyal hayatta ve aile hayatinda gelismeler ve degismeler yasanmaktadir
(Lee ve Beaty, 2002: 25). Yasanan bu gelismelere drnek olarak, ev aligverislerinde
karart ¢ogunlukla kadinlarin verdigini sdylemek yerinde olacaktir. Bu nedenle
pazarlamacilar genelde hedeflerinde kadinlari tutarak, kadinlara yonelik {iriin ve
hizmet tanitimlart yapmaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 81). Zalatan (1998: 890)
yaptig1 calismasinda, bireylerin tatil tercihlerinde kadinlar seyahat edecekleri yerleri
se¢me konusunda planlama yaparken, erkeklerin yalnizca fiyat konusunda planlama

yaptiklart sonucunu ortaya ¢ikartmistir. Ayrica Pekyaman (2008: 190), erkeklerin tatil
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stirelerinde kadinlara oranla daha az konaklama siirelerine sahip oldugunu ve

kadinlarin erkeklere nazaran turlarla daha fazla seyahat ettiklerini agiklamistir.

2. 2.5. 3. 3. Egitim ve Meslegin EtKisi

Bireylerin egitim diizeylerinin artmasiyla degisen istek ve ihtiyaglarinin
(Aysuna, 2006: 27) yam sira, yasadiklart diinya hakkinda edindikleri bilgi
birikimleriyle birlikte, seyahate ¢ikma istekleri de artmaktadir (Kili¢ ve Demir, 2017:
76). Egitim seviyesinin yiikselmesiyle turizm hareketlerine katilma egilimlerinin
artmasi gibi, bireylerin bir baska iilke de egitim gormek istemesi ve yabanci dillerini
gelistirmek istemeleri amaciyla yapilan seyahatler de turizmin gelismesinde etkili olan
onemli faktorlerdendir (Oztas ve Karabulut, 2006: 37). Bu konuyla ilgili Dogan (2004)
turizmin sosyo-kiiltiirel temelli adli kitabinda, egitim diizeyinin turizm faaliyetlerine

katilma konusunda etkili oldugunu vurgulamaktadir.

Insanlara statii ve kazang saglayan meslek ile kisinin aldig1 egitim arasinda
dogru yonde iligski bulunmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009: 160). Alinan
egitimle birlikte sahip olunan meslek, kisilerin davranig ve tutumlarim
degistirmektedir. Buna bagli olarak kisilerin gereksinimlerinde ve isteklerinde de
degisimler goriilmektedir (Asenbekova, 2007: 22). Kisilerin mesleki gruplari ve bagh
oldugu sosyal smiflar, turizme katilmalar1 konusunda farklilik gostermektedir (Akat,
2008: 43). Serbest meslek sahibi olan kisiler daha sik turizm faaliyetine katilirken,
memur ve is¢i olanlar yalnizca izin donemlerinde turizm faaliyetine katilmaktadir
(Pekyaman, 2008: 70). Ayrica ekonomik olarak gelir seviyesi yiiksek is adamlarinin
turizm faaliyetine katilma oranlar1 diisiik gelir seviyesine sahip kisilere gore daha
coktur (Ulker, 2010: 73). Sonug olarak, pazarlamacilar bireylerin sahip oldugu meslek
gruplarina  ve egitim seviyelerine gOre pazar bolimlendirme stratejileri

gerceklestirmelidir.
2.2.5. 3. 4. Gelir EtkKisi

Tiiketicilerin gelir seviyelerini hangi kaynaklardan elde ettigi ve gelirlerinin
miktarlari, satin alma davraniglarini etkilemektedir (Karadag, 2008: 24). Gelir
diizeyleri yiiksek olan bireyler pahali ve liiks turizm isletmelerini tercih ederken diisiik
gelir seviyesine sahip tiiketicilerde seyahate ¢ikma istekleri az olmakla beraber daha

uygun turizm isletmelerini tercih etmektedir (I¢6z, 2001; Pekyaman, 2008: 71).
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Ozetle, tiiketiciler gelir seviyeleri yiikseldikge, seyahat etme, egitim, kiiltiir gibi
harcamalarina daha fazla pay ayiracaktir (Tar1 ve Pehlivanoglu, 2007: 197).

2. 2. 6. Seyahat Acentalarinin Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Tatil
Satin Alma Kararlarma Etkisi

Turizm, bir iilkeyi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda gelistirmektedir.
Turizm endiistrisinde bu gelismelere, seyahat acentalarimin katkilari ise, oldukca
fazladir (Hacioglu, 2013). Seyahat acentalar1 turizm pazarinda kalabilmek, artan
rekabetlere kars1t onlem alabilmek ve dolayisiyla tatil satin alacak olan tiiketicilere
daha rahat ulasabilmek icin satis gelistirme faaliyetleri uygulamaktadir (Demirel,
2006: 10). Seyahat acentalarinin satis gelistirme faaliyetleri, genellikle sezon disi
donemlerde, satislar1 artirmak ve tiiketicileri etkileyerek tatil satin almaya tesvik
etmek, ayn1 zamanda anlik turizm {riinii veya tatil satin alma karar1 vermeleri igin

nedenler gosteren faaliyetlerdir (Bozkurt, 2005: 252; Cakici ve Ozdamar, 2014: 302).

Tiiketiciler bir tatil satin alma davranisi géstermeden once belirli bir siiregten
gecmektedir. Bu siireg ilk Once tiiketicinin tatile ihtiya¢ duymasiyla baslamaktadir.
Daha sonra gidecekleri yerler veya yapacaklar1 turizm faaliyetleri i¢in bilgi toplama
asamasina ge¢mektedir (Kog, 2015: 485). Fakat tiiketiciler bilgi toplama asamasinda
bazi faktorlerden etkilenmektedir. Bunlar, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerdir
(Simsek, 2008: 112). Tiiketiciler, referans gruplarindan (yakin ¢evrelerinden) (Ulker,
2010: 67), ailelerinden (6rn. ¢ocuklu aileler daha sinirli tatil tercih edebilmekteyken
cocuksuz aileler daha rahat seyahate ¢ikabilmektedir.) (Giileg, 2006: 132), statii ve
rollerden (kendi konumlarina uygun seyahat etme isteklerinin gerceklesmesi) (Ozalp,
2004: 46) ve sosyal faktorlerden etkilenebilmektedir.

Bilgi toplama asamasinda onemli diger bir faktor olan psikolojik faktorler,
gidilenme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglardir. Giidiilenen insan algilayan,
diisiinen, 6grenen ve hatirlayan insandir (Rizaoglu, 2007:105). Tiiketiciler tatil satin
alacagi zaman bazi reklam ve tanitim faaliyetlerinden etkilenebilir ve bu nedenle bir
tatile neden gitmesi gerektiginin farkina varabilir (Demir ve Kozak, 2013: 41). Tatile
ithtiyacinin oldugunun farkina varan tiiketici, gerek sosyal medya (internet ortaminda
yayinlanan tanitim faaliyetleri, elektronik postalara gelen promosyon hatirlatmalart),
gerek sosyal cevre gerekse de satis gelistirme faaliyetleri karsisinda giidiilenir.

Dolayisiyla algilarini seyahate ¢ikma arzusu yoniinde yogunlastirarak olumlu olumsuz
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tutum ve inanclar gelistirmektedir. Bu baglamda tiiketiciler bir tatil satin alma karar

stireci igerisine girebilmektedir (Ene, 2007: 74).

Onemli bir diger faktor, kisisel (demografik) faktdrlerdir. Kisisel faktorler,
yas, cinsiyet, egitim, meslek ve gelirleri kapsamaktadir. Bireyler eglencelerine ve
zevklerine gore genel anlamda yaslarina, cinsiyetlerine, ekonomik kosullarina, egitim
ve mesleklerine bagli olarak seyahat gergeklestirmektedirler. Her yasin kendisine
Ozgii ihtiyaclari, ilgileri, seyahat etme arzular1 birbirinden farklilik gdsterebilir
(Simsek, 2008: 108). Ornegin, 65-75 yas araligina sahip tiiketicilerin sabit gelirleri
oldugundan ve bos vakitleri fazla oldugundan gezmeyi sevmektedir. Fakat 20-25
yasindaki bireylerin daha aktif olmasi, aragtirmaci olmasi ve tatil giinlerini iyi
degerlendirmeleri diger yas gruplarina oranla seyahatlere daha fazla katilmalarina
neden olmaktadir (I¢dz, 2001: 79). Bu durum cinsiyet faktdriinde de gecerlidir.
Nitekim kadinlarin erkeklere oranla daha fazla gezi turuna katildigi ve konaklama
stirelerinin daha uzun oldugu gorilmektedir (Rizaoglu, 2007). Bunun nedeni
kadinlarin daha arastirmaci oldugu, biitcelerine uygun fiyath tatil tercih etmek
istemeleri olabilmektedir. Erkeklerin ise, daha hizli hareket ederek daha az arastirma
yaptiklart goriilmektedir (Duman, 2016: 12). Egitimli bireylerin egitimsiz bireylere
nazaran daha bilin¢li olduklar1 diisiiniildiiglinde, satin alacag tatili iyi arastiracak ve
uygun fiyath tatil satin alma davranisinda bulunacaklar1 sdylenebilmektedir
(Cemalciler, 1999; Mucuk, 2004). Mesleki agisindan bakildiginda, 6rnegin bir
isletmenin miidiiri hemen hemen her yil yurt igi yurt dis1 seyahatlere
katilabilmekteyken, is¢i i¢in tatilin bir anlami olmayabilir (Koggar, 2013: 31). Diger
onemli etken ise, gelirdir. Iyi bir gelire sahip tiiketiciler genellikle tasarruflarmi yapan,
kolay kredi bulma olanagma sahip olan (Martin, 2003: 342), harcamalarini bilen
tiketicilerden olusmaktadir. Acentalarin uyguladigi satis gelistirme faaliyetlerinin
avantajli oldugunu diistinen ve tasarruf yapabilen tiiketiciler seyahat ederken bu
faaliyetlerini g6z Oniinde bulundurabilmektedirler. Dolayisiyla seyahat etme
olanaklar1 geliri 1y1 olmayanlara oranla daha fazla olabilmektedir (Rizaoglu, 2007:

142).

Tatil satin alacak olan tiiketiciler ihtiyaci olan tatil i¢in toparladig: bilgilerden
sonra artik ellerindeki tiim secenekleri ortaya koyup degerlendirme asamasina
gececektir. Tiiketiciler bir tatil satin alacagi zaman satin alma kararlarini etkileyen tiim

bu faktorlerin disinda, seyahat acentalarmin tiiketicilere yonelik uyguladigi satis
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gelistirme faaliyetlerini de degerlendirme kapsamina alabilir. Seyahate ¢ikacak bir
turist, ilk once finansal anlamda uygun bir tatil arayisina girer, sosyal ¢evresinden,
sosyal medyadan, direkt oteli arayarak ya da seyahat acentalarindan kendilerine uygun
tatil i¢in tiim segenekleri belirleyip degerlendirir (Fodness ve Muray, 1999: 221,
Beatty ve Smith, 1987). Seyahat acentasindan tatil satin alacak olan turist, acentanin
turizm pazarindaki imaj1 ve tecriibesiyle ilgili hem sosyal ¢evre hem de sosyal medya
vasitastyla arastirma yapar. Gidecekleri tarih araliginda veya tarih aralig belli olmasa
bile acentalarin satis gelistirme faaliyetlerini (erken rezervasyon, fiyat indirimleri,
kredi kartiyla taksitli satis imkani1 vb.) dikkate alabilir, diger segeneklerle kiyaslar ve
bir degerlendirme yapar (Denizer, 1992: 53). Bu baglamda pazarda birgok farkli
markanin yer almasi, tiiketicileri tatil satin almaya yonlendirici reklam ve tanitim
faaliyetleri, biit¢elerine uygun avantajli hizmetler, tiiketicilerin alternatiflerin
arasindan en uygun olani segmelerine yardimei olacak ve tatil satin almaya tesvik

edecektir (Boz, 2015: 17; Solomon, 2017).

Tiiketiciler, satin alacaklari tatil i¢in cesitli davramislar gdsterebilmektedir
(Okumus, 2015: 53). Bir seyahat acentasindan tatil satin alacak olan tiiketiciler, hangi
acenta daha giivenilirse, hangisi daha uygun tatil satiyorsa veya tatil satin almaya karar
verdigi ay igerisinde hangi acenta daha fazla satis gelistirme faaliyeti
gerceklestiriyorsa tiim bunlar1 da degerlendirip, dyle tatil satin almaya yonelebilir.
Burada tiiketiciler, markalar hakkinda fazla bir bilgiye sahip olmadiklarindan ve
markalar arasinda farkliliklarin oldugunu bildiginden genellikle fiyat1 yiiksek veren
acentalari, kaliteli ve giivenilir seyahat acentalarini tercih ederek karmagik satin alma
davraniginda bulunabilir (Tasyiirek, 2010: 64; Diizgiin, 2015: 59). Ote yandan tatile
¢ok fazla ihtiyag duyan tiiketiciler, seyahat acentalar1 arasinda fazla bir fark
goremeyebilirler, hangi acenta o an daha uygun otel fiyati veriyorsa tiiketiciler
alternatif belirleme siirelerini kisaltip, markalar1 dikkate almadan ve riske girmeden
daha onceden satin aldigi acentadan tatil satin alma davranislarini uyumsuzlugu
azaltacak sekilde gergeklestirebilmektedir (Erkal, 2013: 44; Cegen Saglam, 2016: 48).
Ayrica, her yil diizenli olarak seyahat acentasi araciligiyla tatil satin alan tiiketiciler,
artitk bilgi toplamadan, alternatifler belirleyip, degerlendirme yapmadan aligmis
oldugu seyahat acentasini tercih edebilir (Ak, 2009: 44; Tokatli, 2015: 75). Yine her
yil deniz, kum ve giines turizmi i¢in seyahat acentalarindan uygun fiyatl tatil satin

alan tiiketiciler, markalara 6nem vermeden ayn1 markay1 tercih edip, bu sefer uygun
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fiyath bir kiiltiir turu satin alarak farklilik arayisinda bulunabilir (Yildiz, 2013: 99;
Saglam, 2014: 71). Dolayisiyla satin alma davranis tiirleri de, tiiketicilerin tatil satin
alma kararlarini etkilemektedir. Tiiketiciler tiim bu siire¢ ve davranislardan sonra bir

tatil satin alma karar1 verecektir.

Tiiketicilerin, seyahatlerinden bekledikleri faydaya gore satin alma karar1 verip
vermeyecekleri netlesecektir. Tatil satin alma davraniglarinda algiladiklar1 deger ise,
satin alma sonrasi memnuniyetlerinde etkili olacaktir (Zeithaml, 1998: 14). Nitekim
tiiketicilerin seyahatlerinden beklentileri karsilanmazsa, 0 hizmete memnuniyet
duymayacaktir. Bu durum ise, tiiketicinin acentayi sikayet etmesine neden olacak ve
dolayisiyla tiiketici bir daha ayn1 seyahat acentasini tercih etmeyecektir (Koggar, 2013:
20). Bu dogrultuda tiiketiciler tatili satin aldigi markalara yonelik olumlu veya
olumsuz diislincelerini sosyal medya vasitasiyla ¢evresine yayabilir ve dolayisiyla

seyahat acentalarinin da imaji sarsilabilir.

Sonug olarak, tiiketiciler tatil satin alma karar1 vermeden Once belirli bir
siiregten gegmektedir. Bu siirecten gecerken satin alma kararlarini etkileyen bazi
faktorlerin oldugu goriilmektedir. Bu faktorlere ek olarak seyahat acentalarinin
tilketicilere yonelik uyguladigi satig gelistirme faaliyetleri de girmektedir. Yani
tilketiciler, tatil satin alma davranis1 gostermeden Once seyahat acentalarinin satis
gelistirme faaliyetleri bireyleri tatil satin almalari i¢in giidiilemektedir. Caligmada, X
ve Y kusagi tiiketicilerinin tatil satin alma davranisi gosterirken acentalarin satis
gelistirme faaliyetlerine yonelik tutumlari arasinda farkliliklarin olup olmadiginin,
varsa hangi satis gelistirme faaliyetlerine daha fazla 6nem verdikleri arastirilmaktadir.
Bu dogrultuda bir sonraki boliim de kusak kavramina deginilecek, ayrica X ve Y
kusaklarmin tatil satin alma davraniglar1 ile ilgili alan yazindan 6rnekler verilerek

degerlendirilecektir.

2. 3. KUSAK KAVRAMI

Tirk Dil Kurumu kusak kavramimi, “ayni yilarda dogan, aymi ¢agin
kosullarimi ve dolayisiyla birbirlerine benzer sikintilari paylasan bu baglamda
kisilerin bir takim odevlerle sorumlu oldugu topluluklardir. ” seklinde tanimlamaktadir
(Turk Dil Kurumu, [TDK]: 2018). Kusak kavrami, ilk olarak 1965 yilinda Klaus
Wamer Schaie tarafindan ortaya atilmistir. Schaie, ayn1 anda dogmus ve yasamlarinda

benzer olaylara maruz kalmis bireyler, hayatlarinin diger donemlerinde bazi degerler,
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kisisel Ozellikleri ve inang sistemlerini, ekonomik, sosyal ve bireylerin iginde
bulundugu kiiltiirel olaylarin da etkisiyle gelistireceklerini belirtmektedir. Bu tiir
olaylarin ¢ocukluk ve ergenlik donemlerinde daha etkili oldugu goriilmektedir (Howe
ve Strauss, 2007). Strauss ve Howe (1997: 61) kusak kavramini, hayatin yasam
evresinde yaklasik olarak ayni zaman dilimi igerisinde dogmus, tarihte ortak yer
edinmis ve dolayisiyla ortak bir kisiligi paylasan insanlar kiimesidir, seklinde
tamimlamaktadir. Kupperschmidt (2000: 66) kusak kavramini, ayn1 yil dogan, yas,
konumu, gelisme caginda yasanilan hayatin benzerlerini paylasan gruplar olarak
tanimlamaktadir. Aygicek (2013) kusak kavramini, insanlarin yaslarina gore
gruplanmasindan meydana gelen topluluklar olarak tanimlamistir. Bir baska tanima
gore kusak, insanlarin yasamlar1 boyunca, ¢ocukluk, genclik (yetiskin), orta yas ve
yaglilik donemlerinde birlikte yasanilan insan toplulugudur (Morsiimbiil, 2014: 139).
Genel anlamda, ayn1 yil dogumlu, aynmi sartlarda yasayan ve birbirleriyle benzer
sorumluluklara sahip olan bireylerin yas araligina kusak denilmektedir (Komiirciioglu,
2014).

Kusak teorisi, kusaklar arasinda belirgin farkliliklar oldugunu kabul etmektedir
(Lamm ve Meeks, 2009; Queiri, Yusoff ve Dwaikat, 2014: 200). Bireylerin
bulunduklar1 kusaklara gore, kendilerini ifade etme bigimleri, arzulari, hedefleri diger
kusaklara gore farklilik gosterir (Uysal, 2015: 438). Kusaklar arasinda farklar
olmasityla birlikte aym kusaga sahip bireyler arasinda da benzerlikler
goriilebilmektedir (Torun ve Cetin, 2015: 139). Dolayisiyla, ayn1 zamanda dogan ve
ayni tarihsel olaylara ve deneyimlere maruz kalan bireylerin birbirlerinden
etkilendikleri s6ylenebilir (McCrindle ve Wolfinger, 2009: 2). Angelina (2011: 249)
ayni kusaga ait bireylerin yasam tecriibeleri, sosyo-kiiltiirel deneyimleri, bireylerin
kisisel beklentilerini, davraniglarini etkileyebilmektedir seklinde bu durumla ilgili
benzer aciklamasini dile getirmistir. Seyahat acentalar1 birligince hazirlanan raporda,
bir niifusu kategorilendirmek icin en kullanigh yolun, bireylerin kendi yas gruplar
arasinda, kendilerinin, ¢evresinin ve ortak yasam alanlarinin belirtilmesi gerektigi

vurgulanmaktadir (Li, Li ve Hudson, 2013: 148).

Diinyadaki sosyal ve ekonomik degismeler kusaklar arasinda zamansal
farkliliklara da yol agmaktadir. Boylelikle kusaklar dogum yillarina gore
birbirlerinden ayrilmaktadir (Oral, 2013: 14). Bir sonraki bdliimde kusaklar arasi

siiflandirmalar, ilgili alan yazina dayandirilarak agiklanacaktir.

42



2. 3. 1. Kusaklarin Siniflandirilmasi

Kusaklar, insanlarin diinyaya gelmelerinden sonra, ayni zaman diliminde
dogan bireylerin bir araya gelmesiyle siniflandirilmaktadir (Delahoyde, 2009: 29).
Insanlar, dogum yillarina gére gruplandirilmaktadir. Bu gruplandirmada bireylerin
tutumlari, hayat deneyimleri, tercihleri gibi bir¢ok davranislarin da ortak ozellikler

gozlemlenmektedir (Kian, Yusoff ve Rajah, 2013: 54).

Kusaklar1 smiflandirirken, higbir kusagin yaslarinin  baglayis ve bitis
araliklartyla ilgili net bilgilere ulasilmamigtir. Yazarlar kugaklar1 kendi
tecriibelerinden yola ¢ikarak kategorilendirmistir (Bezirci, 2012: 9). Alan yazin
incelendiginde kusaklarin yas araliklarinin 15-20 yillik bir zaman araligin1 kapsadig
goriilmektedir (Reeves ve Oh 2008: 296). Ayn1 kusakta yasamis ve ayni ekonomik,
sosyal, kiiltiirel olaylara maruz kalmis bireyler birbirlerini etkilemektedir. Bu nedenle,
ayni yas grubuna ait bireylerin cevrelerini anlama ve algilama bigimleri de

degismektedir (Cayci ve Karagiille, 2014: 191).

Kusaklarin siniflandirilmasiyla ilgili alan yazinda birgok kaynakta farkli tarih
araliklarin verildigi goriilmektedir (Cizelge 1). Bu ¢alismada, en sik kullanilan tarih
araliklar1 baz aliarak; Gelenekselciler (Sessiz Kusak) (1946 Yili Oncesi Doganlar),
Biiyiik Bebek Patlamasi (BabyBoomers) Kusagi (1946 - 1964), X Kusagi (1965-
1979), Y kusagi (1980 - 2000) ve Z Kusagi (2000 - 2021) degerlendirme yapilmistir.

Cizelge 1. Kusaklarin Siiflandirilmasi

Gelenekselciler Bilyiik Bebek
Kaynak . Patlamasi X Kusag Y Kusag Z Kusag
(Sessiz Kusak)
(BabyBoomers)
Ze(r;okgo‘)’d- 1922- 1943 1943-1960 | 1960-1980 | 1980- 2000 :
Strauss ve
Howe 1925- 1943 1943-1960 1961-1981 1982-2000 -
(2000)
A[;%gj;'t 1930- 1946 1946- 1964 1965-1979 | 1980- 2000 -
Segkin (2005) ..., 1945 1946- 1964 1965-1980 1980-1995 1995,...
Oblinger ve 1995ve
Oblinger ...,1946 1947- 1964 1965- 1980 | 1981- 1995 ndi
(2005) Simdi
Hammil
(2005) 1922- 1945 1946-1964 1965-1980 | 1981-2000 -
Kyles (2005) 1900-1945 1946-1964 1965-1979 | 1980-1999 -
Junco ve
Mastrodicasa 1925- 1942 1943- 1960 1961-1981 | 1982-2000 -
(2007)
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Cizelge 1’in devam

Crumpacker
ve
Crumpacker 1929-1945 1946-1964 1965-1979 | 1980-1999 -
(2007)
Haeberle, 1965
Herzberg ve _ B - )
Hobby, 1930 - 1944 1945 - 1964 1979 1980 -1999 | 2000,...
(2009)
Zhnag ve 1965 —
Bonk (2010) ..., 1946 1946 — 1964 1981 1982,... -
Aygiin (2013) ..., 1945 1946- 1964 1965-1979 | 1980-1994 -
Gursoy,
Geng-0ing
Chi, ve ..., 1945 1946- 1964 1964-1980 | 1981-2000 -
Karadag,
(2013)
Ozer, Eris ve
Ozmen (2013) .o, 1945 1945-1960 1961-1980 | 1981- 2000 -
Maxwell ve
Broadbridge ..., 1947 1948-1962 1963-1976 | 1977- 2000 -
(2014)
Adigiizel,
Batur ve 1925- 1945 1946-1964 1965- 1979 | 1981-2000 | 2001-2020
Eksili (2014)
Viiksekbilgili | 1905 1946 | 1046-1963 | 1963- 1980 | 1980- 1997 | 1997 Ve
(2016) sonrasl
A.(I;gilg;lrt 1900- 1945 1946- 1960 1961-1981 | 1980- 2000 | 2000-2010

Yukarida ilgili alan

yazina dayandirilarak kusaklarin siniflandirilmasi
yapilmistir. Caligmanin devaminda en fazla kullanilan; Gelenekselciler (1946 ve
oncesi), Babyboomers (1946-1964), X (1695-1980), Y (1981-2000) ve Z (2000 ve
sonrast) kusaklarmin smiflandirilmas1 g6z Oniinde bulundurularak agiklanmaya

calisilacaktir.

2. 3. 1. 1. Gelenekselciler Kusagi ( Sessiz Kusak )

Gelenekselciler 1946 yil1 ve dncesinde dogan bireyleri kapsamaktadir. Sessiz
kusak olarakta adlandirilan gelenekselciler (Adigiizel, Batur, ve Eksili, 2014: 171),
toplumsal degerlere 6nem veren, genis ailelerden olusan, otorite, disiplin ve saygiyla
cevrelenen temel degerlere sahiptir (A. Bozkurt, 2018: 5). Cok fazla risk almayi
sevmeyen bu kusak, donemlerinde yasadiklar1 baskilar yiiziinden pek bilgi sahibi

olmadiklart konularda temkinli davranmaktadir (Lehto, Jang, Francis, ve O’leary,
2009).

Doénemimizin biiyiikleri olarak nitelendirilen bu kusak, tartisan, siirece

odaklanan ve kolay karar veremeyen bireylerdir. Diizenli ve dengeli olmayi tercih eden
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gelenekselciler, otoriteyi sevmekte ve kendi iistlerine saygi gostermektedir (Cemberci,
Sudak, Asc1, Oz ve Civelek, 2014: 59). Gelenekselciler, 1. ve 2. Diinya savasinin
oldugu yillarda diinyaya gelmis bireylerdir (Zhang ve Bonk, 2010). Siddet ve yoklukla
bliyliyen bu kusak, dogdugu yillar itibariyle giiniimiizden farkli kosullarda yetismesi,
onlarin teknolojiye adapte olmalarin1 da zorlastirmistir. Gelenekselciler, yine de bu
durumdan sikayet¢i olmayan ve 6grenme hevesinde olan bir kusaktir (Delahoyde,
2009: 33). Ciinkii hala yeni nesile adapte olmaya ¢alismakta ve siirekli yeni deneyim

ve bilgiler edinmeye zorlanmaktadir (Etlican, 2012: 4).

2. 3. 1. 2. Biiyiik Bebek Patlamasi1 Kusagi

Babyboomers olarakta adlandirilan biiyiik bebek patlamasi kusagir 1946-1964
yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir (Tolbize, 2008: 2). Ismini, 2.Diinya
savasl sonrasinda azalmis olan niifusun birden artmasi sonucu almustir. Bebek
patlamasinin sebepleri arasinda, savagtan sonra kdotiiye giden ekonominin diizelmeye
baslamasiyla bireylerin, iyi bir gelecege dogru adim atmasi ve cocuk yapmak
istemeleri gosterilmektedir (Findik, 2013: 44). Bebek patlamasi kusagi, tireten, ¢alisan
ve en bilingli nesil olarak bilinen toplum igin faydali olmus bir kusaktir (is¢imen, 2012:
2). Bu kusak, siki calismanin ve fedakarligin basari i¢in 6denecek bedel olduguna
inanmaktadir. Refah igerisinde biiyiimeye ¢alisan nesil, diinyay1 degistirme giiciine
sahip duygularla yetismistir (Tolbize, 2008: 3).

Onemli ekonomik ve teknolojik degisimlere sahit olan kusak, yasadiklari
donemin acilarindan, savasin koti etkilerinden bir nevi kurtulmak adina, bireysel
mutluluklarint artirmaya yonelmistir (Ayhiin, 2013: 99; Altundag, 2012: 205).
Yaganilan donemin getirdigi sikintilardan dolay1 bu kusak, kendilerini motive eden,
isine fazlasiyla bagli, ast-iist iligkilerini 6nemseyen, 6diillendirme isteyen, degisime
sicak bakmayan kisilerden olusmaktadir (Gursoy, Maier ve Chi, 2008: 450).

Iskolik olarak degerlendirilen bebek patlamasi kusagi, birbirleriyle
iletisimlerinin iyi oldugu bir is hayati yasarlar. Islerine olan bagliliklar1 onlari
mesleklerinde yonetici seviyesine ¢ikartir ve bu sekilde hayatlarina devam ederler
(Daloglu, 2013: 32). Sonug olarak bebek patlamasi denildiginde akla ilk gelenler
arasinda; isine sadik, takim calismalarina 6nem veren, kadina ve erkege esit deger

veren bireyler sayilmaktadir (Akten, 2016: 39).
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2.3.1. 3. X Kusag

X Kusagi 1965-1980 yillarinda diinyaya gelen, hemen hemen 40 milyon
kisiden olusan bireyleri kapsamaktadir. X kusagi, “Kayip Kusak” olarakta
bilinmektedir. Bunun nedeni, bireylerin bazi ekonomik buhranlara ve sosyal anlamda
sikintilara maruz kalmalaridir. Egitime ¢ok o6nem veren X kusaginin Baby
Boomer’lara nazaran gelirleri daha diisiiktiir (Yasa ve Mucan, 2010: 6). Gelirlerinin
diisiik olmasi ve gelecege dair kaygi yasamalar1 onlarin daha fazla ¢alismasini, kariyer
sahibi olmalarini1 bu nedenle daha fazla para kazanmalarini saglamistir (Bayrakdaroglu
ve Ozbek, 2018: 7). s etigine 6nem verdikleri i¢in kariyer basarilar1 oldukca fazladir
(Jackson, Stoel ve Brantley, 2011).

Teknolojinin ilerlemesi ve kisisel bilgisayarlarin ortaya ¢ikmasinin X kusagi
donemine denk gelmesi, bireylerin teknolojiye olan ilgilerini artirmistir. Bu baglamda,
bu donemde yasayan bireyler calistig1 isletmelerde yonetici olduklarinda bilgisayar
teknolojileri gittikge gelismis ve kusaklar {izerinde etkilerinde olumlu degisimler
goriilmistir (Adigiizel vd., 2013: 173). X kusag1 bireylerinin, ailevi yasamlarinda
herkese esit soz hakki tanindigindan, kendilerine giivenleri gelismis ve bdylelikle
erken yaslarda kendilerini ifade edebilmeyi, tartigmalara katilabilmeyi 6grenmislerdir
(Bezirci, 2012: 12). Ayrica bu kusaga ait tyeler, ailelerine daha ¢ok zaman
ayirabilmek ve aktivitelere daha ¢ok katilabilmek i¢in is yerlerinde gegirdikleri zamani

azaltmaya gayret gostermektedir (Kelgokmen ve Yalgin, 2017: 137).

X kusaginin genel olarak o6zelliklerini siralayacak olursak; eglenceli, cesur
fakat temkinli, markalara olan sadakatleri yiiksek, cinsiyet ayrimi yapmayan,
kendilerini yoOnlendirebilen ve miicadele etmeyi seven, egitime Onem veren,
teknolojiyle birlikte daha cevik ve zeki olan bu kusak grubu oldukg¢a caliskan ve
bagimsizdir (Miicevher, 2012: 12; Reilly, 2012: 3).

2.3.1. 4. Y Kusadg

“Why” kusagi olarak bilinen Y kusagi her duydugunu sorguladig: icin bu
isimle anilmaktadir (Kuru, 2014: 2). 1981-2000 yillar1 arasinda dogan Y kusagi,
teknolojik ¢agda biiyiiyen, girisimci ruha sahip, kendilerine oldukca giivenen bireyler
olmasiyla birlikte sabirsiz bir nesil olarakta bilinmektedir. Bunun nedeni, yokluk

icerisinde biiyiimemelerinden kaynaklanmaktadir (izmirlioglu, 2008: 46).
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Y kusagina iligkin arastirmalara bakildiginda (Kim, Knight, ve Crustsinger,
2009; Twenge, 2010: 202; Khanolkar, 2013: 13); bu kusaga ait bireylerin orgiitlerine
bagli olmadiklar1 ve dolayisiyla isverenlerine de sadik olmadiklar1 goriilmektedir.
Kimseye minnet etmeyen Y kusagi, ¢alistig1 yere olan beklentilerinin karsilanmadigini
goriirse istifa edebilmektedir. Y kusagi i¢in kendi yagsamlari, sosyal gevreleri, is dist

hayatlarinin kaliteli olmasi, ¢alisma hayatlarindan daha degerlidir.

Kiiresellesmeyle birlikte Y kusagi bircok kiiltiirle beraber biliylimiistiir.
Ellerinde var olan teknolojik imkanlar, onlarin her tiirlii olaydan haberdar olmasini
saglamistir (Daloglu, 2013: 33). Y Kusaginin teknolojiyi iyi kullanmalarinin yani sira,
seyahat etme, yeme-igme, giyim, pazarlama gibi davranislari da diger kusaklara gore
farklilik gostermektedir (Tiikel, 2014: 14). Bu nedenle Y kusagi, tiiketim diinyasina
giris yapan ilk kusak olarak adlandirilmaktadir (Altuntug, 2012: 206). Yukarida
anlatilanlara dayanilarak Y kusaginin hirsli ve bilingli olmasi, ayni zaman da
kendilerine olduk¢a giivenmeleri, teknolojiye hakim olmalar1 gibi bir¢cok nedenden
dolay1 bu kusak giiniimiizde, gelecegin potansiyel yoneticileri olarak goriilmektedir

(Yiicebalkan ve Aksu, 2013: 16).

2.3.1.5. Z Kusag

Z kusaginin basladigi yil ile bittigi yil tam olarak bilinmemektedir.
Aragtirmacilar genelde 2000 dogumlu ve sonrasinda dogan yillar1 bu kusak
kapsaminda degerlendirmektedir (Haeberle, vd., 2009; Altuntug, 2012; Adigiizel, vd.,
2014) Z kusag, “kristal gocuklar”, “vatan kusagi veya “bilissel jenerasyon” olarak da
bilinmektedir (A. Bozkurt, 2018: 18). Yasam tarzlari ve tutumlar1 bakimindan
geleneksel inanglari benimseyen, aileye deger veren, kendini kontrol edebilen bu

kusagin, daha sorumlu bireyler oldugu goriilmektedir (Williams ve Page, 2011: 11).

Mengi (2009) Z kusagini, gelenekselciler, X ve Y kusaklarindan farkli olarak,
“newtwork” cagmnin gengleri olarak isimlendirmektedir. Ayn1 zamanda Z kusag:
bireylerinin bir¢ok aglara liye oldugunu ve artitk uzaktan da iletisim ve iliski
kurabildiklerini belirtmektedir. Bu durumun da, onlarin tek baslarina yasamaya
elverisli oldugunu gostermektedir. Z kusagin1 diger kusaklardan ayiran 6nemli bir
diger ozellik, diinyadaki degisime hizl1 bir sekilde giris yapmalar1 ve daha dogmadan
tanimlanabilen 6zelliklerinin olmasidir (Altuntug, 2012: 206).
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Teknolojiyle birlikte biiyliyen Z kusagi, yaraticiliktan haz duyan ve yenilikleri
seven, birden fazla karar alma becerisine sahip olan, anlik tiikketimler yapan ve acele
kararlar veren bir kusaktir (Izmirlioglu, 2008: 50). Ayni1 zamanda kendi bireysel
zevklerine diskiin, verilen isleri kisa zamanda yerine getiren, teknolojiyi ¢ok iyi
kullanan ve bu nedenle yanlarinda ipadleri, mp4leri, son model cep telefonlar:
bulunmaktadir (Aygiin, 2013: 102). Para harcama konusunda tutumlu olan Z kusagi,
kampanyalar1 takip eden, online aligveris sitelerinin aktif kullanicilar1 arasinda yer
alan, fiyatlar karsilastiran ve marka yerine iirlinlerin kaliteli olmasina dikkat eden

bireylerdir (Tas, Demirdogmez ve Kiigiikoglu, 2017: 1038)

Kusak kavramlarina bakildiginda her bir kusagin kendisine has 6zelliklerinin
oldugu goriilmektedir. Bu 6zelliklere dayanilarak kusaklarin bir tiriinii veya hizmeti
satin alirken de farkli 6zellikler gosterdigi ve farkli davranislar sergiledigi sOylenebilir.
Bu ¢aligmada, X ve Y kusaklarinin tatil satin alma karar1 verirken seyahat acentalarinin
satig gelistirme faaliyetlerine yonelik tutumlar1 karsilastirilacaktir. Ayni zamanda
hangi satis gelistirme faaliyetinin hangi kusak i¢in daha 6nemli oldugu belirlenecektir.
Bu nedenle, ilgili alan yazinla desteklenerek ilk 6nce X ve Y kusaklarinin satin alma
davraniglar1 arasinda bir farklilik olup olmadigina bakilmasi, ardindan tatil satin alma

davranislariyla ilgili bir degerlendirilme yapilmasi 6nem teskil etmektedir.

2.3.1.6. X ve Y Kusagimin Tatil Satin Alma Davranislarinin Degerlendirilmesi

Kusaklarin bulunduklar1 doneme ait yasamlari, 0 donemin toplumuna olan
etkisini, bakis agilarini, hayat tarzlarini ve kisisel tercihlerini etkilemektedir. Bu durum
kusaklar aras1 baz1 ortak 6zellikleri de bir araya getirmektedir (Akten, 2016). Yukar1
da ilgili alan yazina dayandirilarak X ve Y kusaklarinin 6zelliklerinden ayrintili bir
sekilde bahsedildigi lizere, her bir kusagin yasadigi doneme gore birbirinden farkli,

ancak kendi i¢lerinde hemen hemen ayn1 6zellikleri tasidig1 goriilmektedir.

“Tiiketim segmenti” olarak adlandirilan kusaklar, pazarlama biliminde de
gittikge etkili ve 6nemli bir hale gelmistir. Kusaklarin 6zelliklerinin pazarlamacilar
tarafindan bilinmesi, tliketicilerin satin alma davranislarinda ve karar verme
stireclerinde etkili rol oynamaktadir. Nitekim, kusaklara yonelik yapilacak olan
pazarlama stratejileri, onlarin satin alma davranislarin1 olumlu yonde etkileyecektir
(Yiiksekbilgili, 2016: 1393). Birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip kusaklarin, satin

alma davramig1 sergilerken de farkli davraniglar gosterecegi sOylenebilir
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(Bayrakdaroglu ve Ozbek, 2018: 6). Howe ve Strauss (2009) yaptiklar1 calismada, ayni
yillarda dogan kisilerin, ekonomik, sosyo-kiiltiirel, teknolojik, rekabet¢i cevre
faktorlerinden etkilenmeleriyle, belirli tiiketim davranisi ve satin alma davranisi
sergileyeceklerini ileri siirmektedir. Varsayim olarak goriilen bu durum, kusaklarin
satin alma davraniglarinin farklilik gostermesinde incelenmesi gereken onemli bir

faktor olarak goriilmektedir (Bayrakdaroglu ve Ozbek, 2018: 6).

X ve Y kusagmin tiketim aligkanliklari ve satin alma davranislar
incelendiginde X kusagi, modern teknolojiden 6nemli 6l¢iide faydalanan, interneti ilk
olarak kullanan, bireylerin girisimci ruhuna sahip oldugu, oOzgirliiklerine bagli,
becerikli ve tiikketime odakli bireyler olduklar1 goriilmektedir (Olsen., Tnach., ve
Nowak, 2007: 6; Glass, 2007: 99). Aligveriste arastirmaya 6nem veren X kusaginin
(Can ve Yigit, 2018: 825), diger kusaklara nazaran markaya olan sadakatlar1 daha
yiiksektir (Arisal, 2015: 20). Bu kusak tiiketicilerinin, bir tirtinii satin alirken en fazla
tizerinde durdugu ozellik, kaliteli hizmet/iriinler ve prestijli markalardir (Wolf,
Carpenter, ve Qenani-Petrela 2005). X kusaginda tiiketimin hizli bir sekilde artmaya
baslamasi, birgcok TV kanalinin acgilmasiyla gerceklesmistir (Engizek ve Sekerkaya,
2016: 247; Roberts ve Manolis, 2000). X kusagi, triinlerin ve hizmetlerin islevsel
boyutlarmin disinda, markalarla aralarinda duygusal baglar kuran ve kimliklerini
markalara gére konumlandiran ilk kusak olarak goriilmektedir. Geleneksel degerlerine
onem veren X kusagi, duygularina yonelik tiiketici davranisi sergilemektedir
(Izmirlioglu, 2008: 53; Altuntug, 2012: 209).

Y kusagmin tiiketim aliskanliklar1 ve satin alma davranislarina bakildiginda
ise, teknolojiyi ve sosyal medyay1 yogun kullanan ve her konudan aninda haberdar
olan bireyler oldugu goériilmektedir (Aysel, 2018: 56). Diger kusaklara gore, yoksulluk
igerisinde biiylimedikleri i¢in tiiketim hizlar1 oldukga yiiksektir (Acilioglu, 2015: 28).
Y kusaginda dogan bireyler, diger kusaklara gore daha fazla seyahat etmektedir
(Valentine ve Powers, 2013: 598). Tiiketimlerinde, kaliteye 6nem veren bireyler,
uygun fiyat odakli, arkadaslarinin ve ailesinin Onerilerini dinleyen tiiketicilerdir
(Sahin, 2016: 30). Tiiketime olan ilgisiyle bilinen Y kusagi, fazla para harcayan,
yeniliklere agik, ihtiyaclart olmadan {iriin satin almaya meyilli bir kusak olarak
tanimlanmaktadir (Azuma, 2002; 138; Parker, Hermans, ve Schaefer, 2004: 177). Y
kusagi bireyleri hayattan zevk almay1 sevdiklerinden tiiketim aligkanliklarini da ona

gore yapmaktadir. Ornegin; bir telefon almak isteyen Y kusagi, bu telefonun yeni
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teknolojiye uyumlu olmasina 6zen gosterirken, sessiz kusak veya bebek patlamasi
kusaklari telefonun yalnizca islevine 6nem vermektedir (Aysel, 2018: 59).

Goriildugi tlizere, Y kusagi bireyleri aligveris yapmaktan keyif alan ve fazla
tilketen bireylerdir. Bu nedenle de birikim yapamazlar (Muradoglu, 2012: 48). Bu
dogrultuda ilgili alan yazinda, X ve Y kusaklarinin satin alma davraniglartyla ilgili bir
kag drnege yer vermek gerekirse:

Kocger (2018) kusaklarin tiikketim davraniglarindaki degisimler iizerine yaptigi
calismada, kusaklarin bir iirlinii satin almak iizere basvurdugu yollardan, internet
tizerinden online aligveriste X kusagmin Y kusagiyla ayni oranda (%23) satin alma
davraniginda bulundugunu, sessiz kusagin online satin alma davranisinda hig
bulunmadigini, Z kusaginin ise, birinci sirada online satin alma davranis1 gosterdigi
goriilmistiir. X kusagi katilimceilarinin bir tirlinii satin alacagi zaman en etkili gordigi
unsur ise, gegmislerindeki aligveris deneyimleridir. Y kusagi ise, X kusagindan sonra
gelmektedir. Arastirmada ki diger 6nemli bir sonug ise; televizyon ve gazete
reklamlarinin kusaklarin satin alma davranislarinda higbir etkisinin olmamasidir.

Danisman ve Giindiiz (2018), tarafindan yapilan ¢alismada, disaridan kahvalti
satin alma davraniglarinin X ve Y kusaklar1 arasinda farklilik olup olmadig:
arastirllmistir. Arastirmanin sonucunda, disaridan kahvalti satin alma davranislar
arasinda kusaklar arasinda belirgin farkliliklarin olmadig1 goriilmektedir. Ancak, Y
kusaginda dogan bireylerin egitim seviyeleri kahvalti satin alma davraniglarini
etkilemiyorken, ilkdgretim mezunu olan X kusag tiiketicisiyle, ilkdgretim iistiinde
egitim seviyesine sahip X kusagi tliketicilerinin disardan kahvaltt satin alma
davraniglar1 arasinda farkliliklar gozlemlenmistir.

Bayrakdaroglu ve Ozbek (2018), X, Y ve Z kusagina ait kadinlarin tiiketim
aliskanliklarinda farklilik olup olmadigmi ve ihtiyaca yonelik olan satin alma
davraniginin hedonik tiiketime dogru kayma siirecini aragtirmiglardir. Arastirmanin
sonucunda, X kusagi kadin tiiketicilerin daha bilingli satin alma davranisi1 gosterdigi
ve tliketimlerinin de hazcilik temeline dayandigi goriilmektedir. Y kusagi kadinlarin
ise, tiketim aliskanliklarini bir ihtiyagtan 6te, eglence kaynagi olarak gordiikleri ortaya
c¢ikmistir. Son olarak Z kusagi Kadin tiiketicilerin tiikketim alisgkanliklarinin tarif
edilmesinin  zor oldugu ve teknoloji olmadan satin alma davranisi
gerceklestiremeyecekleri ortaya ¢ikmistir.

Engizek ve Sekerkaya (2016), Istanbul’da yasayan X ve Y kusagi kadinlarin

karar verme tarzlarinda iki kusagin satin alma davranislarinda anlamli bir farkin olup

50



olmadigina bakmiglardir. Sonuglar, Y kusag tiiketicilerinin (X=3,93), X kusagi
tiketicilerine kiyasla (Xx=3,70) milkemmeliyeti aradigin1 ve yiiksek kalite odakliliga
sahip oldugunu ortaya koymustur. Bir diger 6nemli sonug ise, X (Xx=3,87) ve Y
(x=3,86) kusagi tiiketicilerinin fiyatlara gosterdigi ilginin ortalamalarmin ayni
oldugudur. Iki kusakta indirimli fiyatlar1 arastirmaktadir. Sonuc¢ olarak X ve Y
kusaginin satin alma davraniglarinda en ¢ok etkisi olan tarzin, miikemmeli arayan ve
fiyatlara odakli satin alma davranisi oldugudur.

[zmirlioglu (2008), otomotiv sektdriinde kusaklarin marka algilarini dlgen bir
calisma gergeklestirmistir. Calisamasinda, tiim kusaklarin marka algilar1 “marka
algis1” olgegiyle degerlendirilip, kusaklarin marka algilarinda bir farklilik olup
olmadig tespit edilmistir. Arastirmanin sonucunda, bebek patlamasi kusaginin herkes
tarafindan bilinen ve koklii markalar tercih eden bir satin alma davranigi sergiledigi
sonucuna varilmigtir. X ve Y kusaklarinin da bebek patlamasi kusaginin énem verdigi
markalara katilmalariyla birlikte, satin alma davranisi gosterirken diger markalara da
sans verdikleri goriilmiistiir.

Ilgili alan yazinda kusaklarim tiiketim ve satin alma davranislariyla ilgili cesitli
calismalardan 6rneklerde gortildiigii tizere, X ve Y kusaklarinin bir iiriine veya hizmete
karsi, yasadigi doneme ait yasanmigliklarindan, karakteristik ozelliklerinden ve
teknolojinin  etkisiyle degisime ayak uydurmalarindan kaynakli davranig
degisimlerinde bulunduklar1 goriilmektedir. Caligmalarda genel anlamda, kusaklarin
egitim seviyeleri artikga satin alma davranislarinin daha bilingli bir sekilde
gerceklestigi, 6zellikle X kusagimin Y kusagina oranla daha temkinli, markaya olan
sadakati yliksek ve bir hizmete/iirline ihtiya¢ duyuldugunda satin alma davranislart
gosterdikleri goriilmektedir. Bu c¢alismada, seyahat acentalarinin satig gelistirme
faaliyetlerinin, X ve Y kusaklarinin tatil satin alma kararlarina etkisi aragtirildigindan
kusaklarin turizm davraniglarin1 da deginilmesi yerinde olacaktir.

X kusagi, seyahat etme konusunda olduk¢a meraklidir. Farkli kiiltiirleri
kesfetmek isteyen X kusagi bireyleri, teknoloji sayesinde bilgilere kolay ulasarak bu
meraklarm gidermektedir (Ozkog ve Bayrakdaroglu, 2017: 11). Bu kusak, genellikle
doga temal tatil tercih etmekte ve tatillerinde eglenceli aktivitelere de yer vermek
istemektedir. Ayrica, bu kusak seyahatlerini ¢ogu zaman paket turlarla
gerceklestirmektedir (Li vd., 2013: 161). X kusagi aynm1 zaman da aileleriyle ve
cocuklariyla birlikte bir seyler yapmaktan haz duymaktadir (Peltomaki, 2015: 28).
Nitekim Elliot ve Choi’nin (2011: 45) ortaya koyduklar1 c¢alismada, kruvaziyer
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gemileriyle seyahat eden turistlerin tatilden beklentileri 6l¢iilmiistiir. Sonugta, X
kusagr yas araligina sahip turistlerin, ailevi ve sosyal anlamda baglarin
kuvvetlendirmek i¢in tatile ¢iktiklar1 ortaya cikmistir. Dolayisiyla X kusagi
bireylerinin aile baglarina 6nem veren bireylerden olustugu ve satin alma kararlar
tizerinde etkilerinin oldugu soylenebilir.

Markalara kars1 sadakatleri yiiksek olan X kusaklarinin belirli markalara sahip
turistik trtinlere kars1 daha fazla satin alma davranmisi gosterdikleri goriilmektedir
(Ozkog ve Bayrakdaroglu, 2017: 11). Ornegin; turizm sektoriinde marka yapmus iinlii
bir acenta X kusagi tarafindan daha fazla talep edilebilir. Genel anlamda X kusaginin
turizm davranislarina bakildiginda, mantik ¢ergevesinin yani sira duygularina da baglh
olarak hareket ettikleri goriilmektedir. X kusaginin turizm davraniglarindan sonra Y
kusagimnin da turizm davranisini degerlendirip, ikisi arasinda bir farklilik olup
olmadigin1 gostermek yerinde olacaktir.

Teknolojinin igerisinde dogan ve biiyiiyen Y kusagi, ister istemez teknolojiye
giiven duymaya baslamistir. Bu sebeple, kendileri bireysel olarak internetin ve
ozellikle sosyal medya vasitasiyla ¢evrim i¢i bilgilerden faydalanarak satin alma
davranis1 gostermektedir (Peltomaki, 2015: 27). Y kusagi, sosyal medyadaki
reklamlardan, bilgilerden ve deneyimlenen tatil i¢in yapilan yorumlardan etkilenerek
tatil satin alma davranigsinda bulunmaktadir. Bu bilgiyi dogrulayici nitelikle olabilecek
bir ¢alisma, Kim, Xiang, ve Fesenmaier, (2015) tarafindan gergeklestirilmistir.
Calismada gelenekselciler, bebek patlamasi, X ve Y kusagi turistlerin seyahat
planlamalarinda hangi yola bagvurduklar karsilastirilmistir. Sonuglar, internetin
seyahat planlanmasinda tiim kusaklar tarafindan kullanildigini ancak, bilgi arama, gezi
planlama etkinlikleri ve ¢evrimigi rezervasyon i¢in kullanilan web siteleri ile ilgili
onemli farkliliklar bulundugu ortaya koyulmustur. Ozellikle Y kusagi turistlerinin
seyahat planlamalariyla daha fazla mesgul olduklarini, interneti, televizyonu, sosyal
medyay tatil satin alma davranislarinda daha ¢ok kullandiklarini, diger kusaklarin
daha geleneksel yollarla (seyahat acentasindan bizzat almak gibi) bilgi arayisina ve
rezervasyon yaptirma islemlerine basvurduklart goriilmistiir. Gorildigi iizere Y
kusagi, interneti verimli kullanan, tripadvisor gibi yorum sitelerinden seyahatleri i¢in
bilgi alan, ayni zamanda yakin ¢evresinin de goriislerine nem veren ve bu dogrultuda
satin alma davramslarmi gerceklestiren bir kusaktir (Ozel, 2017: 14).

Diinya Genglik Ogrenci ve Egitim Seyahat Konfedarasyonu (WYSETC)
tarafindan 8500°den fazla Y kusagi iizerinde gerceklestirilen ¢alismada, Y kusagi
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bireylerinin daha sik seyahate ¢iktiklari, birden fazla destinasyon kesfetmek istemeleri,
tatil icin daha fazla para harcadiklari, internet {izerinden daha fazla rezervasyon
yaptirdiklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Pendergast, 2010: 11). Y kusag tiiketicileri,
konaklayacag1 otel hakkinda sosyal medyadaki yorumlara oldukca giiven duymakta
ve satin alma islemlerini o sekilde gergeklestirmektedir (Ozyurt, 2017). Bu kusak, tatil
tercihlerinde farkli deneyimler elde etmek istediginden, seyahat paketlerini ve gezi
programlarini tercih etmektedir. Genellikle alt1 ayda bir tatile ¢ikan Y kusagi
bireylerinin %701 bir¢ok farkli kaynaktan bilgi arayisina girmekte ve fiyat1 uygun
olan tatili tercih etmektedir. Yine %55’nin seyahatlerini maceraya ve kesfetmeye
yonelik oldugu goriilen Y kusagi tiiketicilerinin, %75’nin ise, cep telefonlarinda
seyahat uygulamalarinin bulundugu goriilmektedir (Avcikurt, 2018).

Ilgili alan yazinda bahsedildigi iizere, Y kusa@: tiiketicileri seyahat etmeye
giidiilenen, seyahati yasam tarzi olarak kabul eden, diger bir¢ok kusaga nazaran
uluslararasi seyahate daha fazla ¢ikan tiiketicilerdir (Leask, Fyall, ve Barron, 2014:
465). Ayrica an1 yasayan ve macera arayisina giren, fiyatlara duyarli olan ve egitim
odakli turizme ilgi duyan tiiketicileri kapsamaktadir (Ozel, 2017: 15). Son olarak Y
kusagi, bir tatil satin alacagi zaman, daha c¢ok internet lizerinden, tur operatorlerinden
veya yakin cevrelerinin goriiglerinden etkilenerek tatil satin alma davraniglari
gerceklestiren bireyler olarak goriilmektedir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 21).

X ve Y kusaklarinin, satin alma davraniglarina, tiiketim aligkanliklarina ve
turizm davranislarina bakildiginda, iki kusaginda birbirlerinden farkli bir takim
davraniglar sergiledigi asikardir. X kusagmin bir hizmeti veya iirlinii satin alirken
markaya olan bagimlilii, gegmis aligveris deneyimlerden faydalanma istegi, egitim
seviyeleriyle dogru orantili olarak satin alma davraniglarinin fazla olmasi, interneti ilk
kullanan kusak olmasindan kaynakli online aligveristen de yararlanan bir kusaktir.
Ayn1 zamanda bir hizmet veya {irlin satin alacaklar1 zaman fiyatlar1 aragtirmakta ve
karsilastirmaktadir. Y kusagin da bu durum fiyatlara olan duyarlilik konusunda ve
online aligveris konusunda birbirlerine benzerlik gostermektedir (Koger, 2018). Y
kusagi, bir hizmet veya lirlin satin alacaginda online sitelerden oldukca fazla
yararlanmakta, sosyal medyadan etkilenmektedir. Miikkemmeliyeti arayan ve kaliteye
Oonem veren Y kusagi ayn1 zamanda satin alacagi hizmet veya triinleri bir ihtiyactan
oOte, eglenceye dayali olarak gergeklestirmektedir.

Yukarida bahsedilenlerden yola ¢ikarak X ve Y kusagi tiiketicilerinin tatil satin

alma davramiglarin1  gergeklestirirken de aralarinda bazi farkliliklarin olacagi
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sOylenebilir. X kusaginin satin alma davranislar1 goz 6niinde bulundurularak, tatil satin
alma davranis1 sergilemeden once, internet {izerinden, bir seyahat acentasindan veya
tur operatoriinden rezervasyon yaptiracaklart sdylenebilir. Yine, tatil satin alacagi
zaman cevresinde, ailesinde daha Once ayni tatili satin alan kisilerin gorisleri,
deneyimleri X kusagi bireyleri i¢in 6nemli olabilir. Otel fiyatlariyla, acentalarin
fiyatlarin1 karsilastirip daha uygun bir tatil satin almak icin fiyat arastirmasinda
bulanabilir. Bu kusagin markalara olan sadakatleri, onlar1 daha 6nceden tatil satin
aldig1 acentadan veya otelden tekrar tatil satin almasina yonlendirebilir. Y kusagi ise,
bir tatil satin alacaginda sosyal medya mecralarini siklikla kullandig: i¢in, bazi yorum
sitelerinden olumlu veya olumsuz etkilenebilmektedir. Ayni zamanda Y kusagi
bireyleri teknolojiyle biiyiidiikleri i¢in sosyal medyada ya da diger cevrim igi
platformlarda tatil reklamlarindan etkilenip tatil satin alma davranigi gosterebilir.
Ilgili alan yazinda yer alan, &rneklere bakilarak bir varsayim da bulunmak
gerekirse, X ve Y kusag tiketicileri gerek sosyal medyadan gerekse sosyal
cevrelerinden etkilenerek tatil satin alma davranislarini gergeklestirmektedir. O halde,
bu kusaklar ayn1 zamanda seyahat acentalarmin uyguladigi satis gelistirme
faaliyetlerinden de etkilenerek daha uygun ve avantajli bir tatil satin alma davranisi
gosterecekleri diigiinebilir. Bu durum da tatil satin alma davranislarini etkileyebilir.
Ciinkii acentalar, satis gelistirme faaliyetlerini televizyon, gazete, sosyal medya gibi
iletisim araglarini kullanarak tiiketicilere iletmektedir. Bu da kusaklarin tatil satin alma
davraniglarint hizlandirip, olumlu yonde etkileyebilir. Buna bagl olarak, satis
gelistirme faaliyetleri hem acentalarin satislarini artirabilir hem de tiiketicilerin
biitgelerine kolaylik saglayabilir. Dolayisiyla X ve Y kusag: tiiketicileri tatil satin
alacaginda yorum siteleri, sosyal cevre ve sosyal medyanin disinda seyahat
acentalarini da arayarak firsatlardan faydalanmak isteyebilir ve boylelikle daha uygun

tatil satin alma davranig1 gergeklestirebilir.

2. 4. ILGILI ARASTIRMALAR

Satis gelistirme faaliyetleri ve bunlarin tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet satin
alirken karar verme asamalarindaki etkisiyle ilgili Diinya’da ve Tiirkiye’de yapilmis
birgok ¢alisma bulunmaktadir. Bu boliimde konu ile ilgili yerli ve yabanci ¢aligmalara

yer verilecektir,
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2. 4. 1: S‘f\tls Gelistirme Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarina
Etkisi Ile Ilgili Yerli Calismalar

Bir (1999), turizm sektoriinde tiikketici davranisi ve seyahatlerini
belirlemelerine yonelik ¢alismasinda, tiiketicilerin seyahat yeri segimlerinde hangi
faktorlerin (sosyal, psikolojik ve kisisel ) satin alma kararlarin1 daha ¢ok etkiledigini
arastirmistir. Sonug olarak ise, sosyo-ekonomik faktorlerin tatil kararlarina etkisinin

digerlerine gore daha fazla oldugu goriilmiistiir.

Kilig ve Goksel (2004) ¢alismalarinda, hiper marketlerin tiiketicilere indirim
kartlariyla sundugu kolayliklarin, tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisinin olup
olmadigmi ortaya koymak igin yapilmustir. Anket, Gazi Universitesinin 3500 kisilik
akademik personeline uygulanmistir. Arastirmada, indirim kartlarinin tiiketicilerin
markalara olan sadakatlerinin artmasinda ve satin alma kararlarina etkisinde olumlu

yonde oldugu sonucuna varilmaistir.

Demirel (2006), kozmetik sektoriinde uyguladigi ¢alismasinda, satig
promosyonlarinin tiiketicilerin marka tercihlerine etkilerini arastirmistir. Aragtirmaya
Istanbul’da yasayan 18 yas iistii kozmetik iiriinleri kullanan bayan tiiketiciler dahil
edilmistir. Calismada tiiketicilerin, pahali kozmetik Ttrtinlerini kaliteli olarak
algiladiklari, ¢ok fazla promosyon yapilan kozmetik triinlerinin ise kalitesiz olarak
algiladiklar1  sonucuna varilmigtir. Ayrica, tiiketicilerin  satis promosyon
faaliyetlerinden Ozellikle fiyat indirimlerine karsi daha duyarli olduklari ortaya
cikmigtir. Arastirmaya katilanlarin  ¢ogunlugunun yas ortalamalarinin  geng
olmasindan kaynaklt promosyonlu kozmetik iirlinlerinden ve tavsiyelerden

etkilendikleri i¢in markalara olan sadakatlerinin olmadig: tespit edilmistir.

Ak (2007) c¢alismasinda, satis tutundurma faaliyetlerinin hangilerinin
tikketiciler tizerinde daha etkili oldugu ve davranislarindaki tepkilerin nasil
gerceklestigi  arastirilmistir.  Arastirmaya Eskisehir Anadolu  Universitesinin
kampiislerinde 6grenim goren Ogrenciler dahil edilmistir. Sonugta, tiim satig
tutundurma faaliyetlerinin 6grencileri satin alma tegvik ettigi ve marka sadakatlerinde
etkili olabilecegi goriilmiistiir. Ayrica satis tutundurma faaliyetlerinin demografik

Ozelliklerden yalnizca gelir grubuna gore farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir.

Piringcioglu (2008) tarafindan yapilan ¢alismada, Antalya ve Florida da yer

alan bes yildizli konaklama isletmelerinin satis gelistirme faaliyetlerini nasil
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uyguladiklarii benzerlik ve farkliliklarini ortaya koymayi amaglamistir. Arastirmanin
sonucunda, Antalya’nin turist profiliyle Florida’nin turist profili arasinda yerli ve
yabanci olmak iizere farklarin oldugu tespit edilmistir. Bu farkliliklarin olmasi
turistlerin konaklama siirelerinde de farkliliklarin olmasina yol agmistir. Dolayisiyla
belirtilen konaklama isletmelerinin turist profiline yonelik satis gelistirme faaliyeti
uygulamalari onlarin daha uzun siire konaklamalarini saglayacagi sonucuna
vartlmistir. Ayrica Antalya’daki konaklama isletmelerini tercih edenler seyahat
acentalarindan tatil satin alirken, Florida’y1 tercih edenlerin internet yoluyla tatil satin

aldig1 gortilmiistiir.

Sezgin, iri ve Inal (2009) ¢alismalarinda, Bodrum’daki bes yildizli konakla
isletmelerinde  tutundurma  faaliyetlerinin  tiiketiciler = {izerinde  etkisini
degerlendirilmistir. Sonugta, konaklama isletmelerinin tutundurma faaliyetlerini %33
oraninda kullandig1 gorilmistiir. Tutundurma araglarinin bir tanesinin eksik
uygulanmasi turistlerin satin alma kararlar1 {izerinde etkinin az olmasina neden
olacaktir. Bu nedenle tutundurma faaliyetlerinin birbirlerini destekleyerek
uygulanmasi tliketicilerin satin alma kararlarinda daha etkili olacagi sonucuna

varilmigtir.

Ulker (2010) ¢alismasinda, Bozcaada’ya seyahat etmeye karar vermis
tilketicilerin, bu karar siirelerinde Bozcaada ile ilgili hangi faktorleri
degerlendirdiklerini aragtirmistir. Veriler Temmuz ve Agustos aylarinda Bozcada da
tatillerini yapan turistlere anket uygulanarak toplanmistir. Calismada turistlerin
demografik o6zelliklerine gore Bozcada tatilinden, hem g¢evrenin temizligi hem de
bolgenin sosyal ve kiiltiirel anlamda aktif olmasi beklentilerinin, birbirlerinden

farklilik gosterdigi goriilmiistir.

Ozaslan (2011) galigmasinda, 2010 yilinda Istanbul’a gelen yabanci turistlerin
turizm sektoriinde reklam ve satis gelistirme faaliyetlerinden etkilenip etkilenmedigini
ve bu faaliyetlerin satin alma kararlarini nasil etkiledigini arastirmistir. Arastirmanin
sonucunda, turistlerin satis gelistirme faaliyetlerinden reklamlara nazaran daha fazla

etkilenip satin alma davranis1 gosterdikleri goriilmiistiir.

Yilmaz (2012) calismasinda, satis gelistirme faaliyetlerinin 6zel aligveris
sitelerinde kullanilmasinin tiiketicilerin satin alma davranislar {lizerindeki etkisini

Olemiistiir. Veriler 6zel aligveris sitelerinin tiiketicilerini kapsayan 407 kisiden online
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olarak toplanmistir. Sonug olarak tiiketicilerin en fazla fiyat indiriminden etkilendigi,
onu takiben hediye uygulamalari daha sonra kuponlar ve ¢ekilislerin takip ettigi
goriilmiistiir. Bunlarin aksine web sitelerinin gorselleri ve bilgilendirme mailleri/
mesajlari tiikketicilerin ilgisini gekmeyen ve satin alma davranislarini etkilemeyen satis

gelistirme faaliyetleridir.

Ozaslan ve Sahbaz (2013) ¢alismalarinda, turizm sektoriinde tiiketicilerin satis
gelistirme faaliyetlerinden etkilenip satin alma davranisi gosterip gostermeyecegini
dlgmeyi amaglamistir. 2010 yilinda istanbul’da 289 yabanci turiste anket yapilmistir.
Arastirmanin sonucunda, acentalardan yararlanan turistlerin digerlerine oranla daha
olumlu goriislerinin oldugu tespit edilmistir. Yani seyahat acentalarinin satis
gelistirme faaliyetlerinin turistler iizerinde basarili oldugu goriilmiistiir. Ayrica,
tiiketicilerin gelir durumlar1 azaldikga satig gelistirme faaliyetlerinden etkilenip satin

alma davraniglarinin artig1 ortaya ¢ikmustir.

Kara ve Kuru (2013) ¢alismalarinda, Yozgat ilinde banka sektoriinde
uygulanan satig gelistirme faaliyetlerinin tiiketicileri ne yonde etkiledigini ya da nasil
etkiledigini tiiketicilerin demografik faktorlerini de dikkate alinarak tespit edilmeye
calismistir. Tiiketicilerin satin alma davranislari tizerinde etkisi bakimindan ilk sirati
fiyat indirimleri yer almaktadir. Daha sonra ekstra verilen paralar, dagitilan bedava
uirlinler, ¢cekilisler, kuponlar son sirada ise verilen reklam malzemeleri yer almaktadir.
Sonug olarak bankalarin uyguladigi satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketicilerin satin

alma davraniglarinda etkili oldugu goriilmiistiir.

Bildir (2014) ¢alismasinda, Antalya’y1 ziyaret eden Rus turistlerin turistik iiriin
satin alma kararlarinda satig gelistirme faaliyetlerinin etkisini 6l¢gmeyi amaglamistir.
Antalya’daki farkli otellere Rusga anket, birak/topla yontemi kullanilarak 205 kisiye
ulagilmistir. Aragtirmanin sonucunda, Rus turistlerin satis gelistirme faaliyetlerinden
en ¢cok “ilave hizmetler (transfer, fazladan konaklama gibi.)” ‘den etkilendikleri
sonucuna varilmistir. Ayrica hediye cekleri, armaganlar gibi sunulan hizmetlerinse
satin alma davranislarinda etkili oldugu ve promosyonlarin tatil planlarini etkileyerek

tatil tercihlerini degistirmelerine neden oldugu tespit edilmistir.

Esitti ve Isik (2015) calimalarinda, Tiirkiye’ye seyahat etmek isteyen yabanci
turistlerin karar siireglerinde sosyal medya nin etkisini 6l¢gmektedir. izmir ve Istanbul

illerinde 390 yabanci turiste anket uygulanmistir. Sonuglar, turistlerin bir tatil
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beldesine karar vermeden 6nce sosyal medyay1 etkili bir sekilde kullandiklarini ortaya

koymustur.

Acayip ve Cakir (2016) calismalarinda, gida sektoriinde yer alan franchise
isletmelerinin satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma kararlar tizerine
etkisini ve ayn1 zamanda tiiketicilerin isletme tercihlerini nasil etkiledigini belirmeyi
amaclamistir. Calisma Aydin ilinde 18 yas ve {izeri bireylere uygulanmistir ve 397
kisiye ulasilmistir. Arastirmanin sonucunda en fazla tiiketiciyi etkileyen satis
gelistirme faaliyetlerinin “3 al 2 6de”, “Bir menii alana Ikincisi bedava” yani
kampanyalar oldugu goriilmiistiir. Satis gelistirme faaliyetlerinin demografik
faktorlerden olan cinsiyet faktorii haricinde herhangi bir demografik faktorle

aralarinda farkliliklarin bulunmadig1 gézlemlenmistir.

Polat (2017) ¢alismasinda, Balikesir ilinde yasayan 15-29 yas aralifina sahip
bireylerin turistik tercihlerini belirlemeyi amaglamistir. Arastirmada verileri toplamak
icin yliz yiize gbrlisme yontemi ile anket teknigi uygulanip 398 kisiye ulagilmistir.
Sonugta geng yetiskinlerin seyahat yeri se¢cimlerinde en dnem verdikleri seyin fiyat
oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda bilgi kaynagi olarakta en fazla interneti tercih

ettikleri ortaya ¢ikmustir.

Uyar (2018) c¢alismasinda, satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketiciler
bakimindan degerlendirilmesini amaglamaktadir. Anket yontemiyle toplamda 300
kisiye ulasilarak veriler toplanmistir. Arastirmanin sonucunda, satis gelistirme
faaliyetlerinin geliri diisiik olan tiiketiciler {izerinde daha etkili oldugu tespit edilmistir.
Ayni zamanda demografik faktorlerin tiiketicilerin satis gelistirme faaliyetlerine bakis
acilarini farklilastirdigi ortaya ¢ikmistir. Calismada tiiketiciyi en ¢ok etkileyen ve satin
almaya tesvik eden satig gelistirme faaliyetinin nakit indirimleri oldugu sonucu da
onemli bir diger sonugtur.

2. 4. 2. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarina
Etkisi Ile Ilgili Yabanc1 Calismalar

Pizam (1990) ¢aligmasinda, turizm sektoriinde satis gelistirme faaliyetlerinin
etkinligini degerlendirilmesini aragtirmistir. Calismanin 6nemini tiiketicilere turizmi
cazip hale getirmek ve satin almalarina tesvik etmek i¢in milyonlarca dolar harcanan

satig gelistirme faaliyetleri olusturmaktadir. Caligmanin sonucunda, satis gelistirme
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faaliyetlerinin isletmelerce kabul gordiigili ve tiiketiciler {izerinde ise olumlu sonuglar

gosterdigi gorilmiistiir.

Wakefield ve Barnes (1996) calismalarinda, eglence merkezlerinde satis
gelistirme faaliyetlerinin tiiketiciler iizerinde etkisini arastirmislardir. Calisamda,
eglence merkezlerinin hedonik bir dogasinin olmasi tiiketicileri fiyat arastirmalarina
girmelerini bir nevi azaltacak ve tliketiciler eglence i¢in fiyat itirazlarina girmeyecegi

sonucuna varilmistir.

Chandon, vd., (2000) ¢alismalarinda, satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketiciler
tizerindeki etkisinin yalnizca parasal tasarruf mu oldugunu, eger bdyle degilse
tilkketiciye sagladig1 faydalarin ne oldugunu belirlemeyi amacglamistir. Bu baglamda
yazar, hedonik tiiketimle (eglence, kesif vb.) faydaci tiiketim (yiiksek iirlin kalitesi,
gelismis aligveris kolayligi) arasinda satis promosyon faaliyetlerinin tiiketiciler
tizerinde hangi yonde etkisinin oldugunu arastirmistir. Sonuglar, promosyon
faaliyetlerinin Ozellikle fiyat kolayliklarinin faydaci iiriinleri satin aliminda etkili

oldugu fakat hedonik iiriin satin alimlarinda etkili olmadigin1 gostermistir.

Alvarez ve Casielles (2005) calismalarinda, satis promosyon faaliyetlerinin
tiiketicilerin marka tercihi tizerindeki etkiyi ortaya koymay1 amaglamistir. Sonuglar,
satts promosyon faaliyetlerinin o0zellikle tamitimlarin ve fiyat indirimlerinin
tiiketicilerin hangi markayi tercih edecegine yardimei oldugunu ortaya koymustur.
Dolayisiyla tiiketiciler bir markadan {iriin veya hizmet satin almadan 6nce markalarin

satis promosyon faaliyetlerini dikkate alacak ve daha sonra tercih yapacaktir.

Delvecchio vd. (2006) caligmalarinda, satis promosyon faaliyetlerinin
tilkketicilerin marka tercihlerine etkilerini 51 benzer calismayr analiz ederek
arastirmaktadir. Sonuglar, satis promosyonlarinin promosyon sonrasi marka tercihini
etkilemedigini gostermektedir. Bu baglamda satis promosyon faaliyetlerinin ve
tanitilan tiriinlerin 6zelliklerine bagl olarak tiiketicilerin marka tercihlerinin artacagi

veya azalabilecegi sonucuna varilmigtir.

Luk ve Y1ip (2008) calismalarinda, satis promosyonunun tiiketiciler iizerinde
marka giiveni olusturma ve satin alma davranislart arasindaki iligkiyi
degerlendirdikleri ¢aligmada, markalarin satis promosyonlar sayesinde satin alma
davranigini etkiledigini fakat tiiketicilerin markalara olan giivenlerinin artmasiyla ilgili

bir rol oynamadigin belirtmislerdir.
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Liao, Shen ve Chu (2009) calismalarinda, satis promosyon faaliyetlerinin
tiikketicilerin hatirlatici diirtlisel satin alma davraniglarina etkilerini arastirmislardir.
Calismada fiyat indirimlerinin hedonik ihtiyag¢lara yardimci olacagi kanisina varilmis
dolayisiyla promosyon faaliyetlerinin  diirtiisel satin almaya tesvik edecegi
goriilmiistiir. Hatirlatic1 diirtiisel satin alimlarin normal satin alimlardan daha motive
edici, daha faydaci temelli ve tiiketicilerin daha az pismanlik yasadiklarini
gostermistir. Belirlenen otomotiv markasinin kullandigi miizikler, uyarici etkiler,

reklamlar, sloganlar tiiketicilerin satin alma davranislarin1 6nemli 6lgiide etkilemistir.

Florence, Guizani ve Merunka (2011) ¢alismalarinda, marka kisiligi ve satig
promosyonlarinin marka degeri tizerindeki etkisini 6lgmeyi amaglamislardir. Calisma,
uzun vadede satis promosyonlarinin marka kisiligini nasil etkiledigini arastirmaktadir.
Toplamda 538 kisiye anket yapilan c¢alismada, promosyonlarin marka degerinde
olumsuz etkisi olsa da marka tamitimlari konusunda tiiketicileri olumlu yonde

etkiledigi sonucuna varilmistir.

Chaharsoughi (2011) ¢aligsmasinda, bir otomotiv firmasinin iiriinlerini satin
almasmi saglamak igin tiiketicilerin {izerinde satis promosyonunun etkisinin
incelenmis ve tiliketiciye yeni {iriiniin tanitilmasinda satis promosyon faaliyetlerinden
etkileniyor mu sorusunun yanitin1 aramigtir. Sonuglar, otomotiv markasinin kullandigi
miizigin, Ozelliklerin, kullandig1 tekniklerin, tesvik edici etkilerin, reklam ve
sloganlarin yani satis promosyon faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranisinda

olumlu yonde etki gdsterdigini ortaya koymustur.

Hamlin, Lindsay ve Insch (2012) ¢caligmalarinda, fiyat indirimlerinin tiiketiciler
tizerinde etkisini, faydali olup olmadigimi tartismaktadir. Calisma, iki gida
isletmesinin (dilimlenmis ekmek ve margarin ) indirim seviyelerini ( %10 ve % 20)
karsilagtirtyor. Sonuglar, gida isletmelerinin fiyat indirimi uyguladiklarinda daha

giiclii markalar elde ettigini ve tiiketicilerin satin alma davraniglarinin 6nemli 6l¢iide

artigin1 géstermistir.

Buil, Chernatony ve Martinez (2013) c¢alismalarinda, marka degeri yaratmada
satis promosyonlarinin ve reklamlarin roliiniin incelendigi calismada, 6zellikle reklam
harcamalarina ve bireylerin reklamlarina yonelik tutumlarina odaklanmaktadir. 302

kisiye ulasilan g¢alismada, 0zgilin, yaratict ve farkli reklam stratejileri kullanan
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isletmelerin marka bilinirliklerini artirdigin1 ve bireyler iizerinde algilanan kaliteyi

yiikselttigi sonucuna varilmistir.

Tandogan (2014) calismasinda, satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketicilerin
satin alma davranislari iizerindeki etkisini 6lgmektedir. kincil veri analizi yéntemiyle
veriler toplanmistir. Aligverigin en yogun oldugu hizl tiiketim sektorii belirlenerek
atistirmalik boliimiindeki satis promosyon faaliyetleri incelenmistir. 11 adet satis
promosyon faaliyetinin uygulanmadan once ve sonrasi satis rakamlarma bakilarak
ikincil veri elde edilmistir. Sonuglar, satis promosyon faaliyetlerinin satin alma
kararlar1 lizerinde etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Calismanin sonucuna ek
olarak, her satis promosyon faaliyetinin dogru iirline dogru zamanda uygulandiginda

satiglarin daha da artig1 goriilmiistiir.

Pettigrew, Biagioni, Jones, Daube, Kirby, Stafford ve Chikritzhs (2015)
calismalarinda, Avusturalya’da 18 ve 21 yasindaki bireylerin magaza icinde satis
promosyon faaliyetlerine maruz kalmalarinin alkol se¢imlerine nasil etkisi oldugunu
arastirmiglardir. Veriler nitel goriisme yontemleri, odak gruplari ve e-posta yoluyla
toplanmistir. Sonuglar, geng icicilerin magaza i¢inde satis promosyonlarindan ve ayni
zamanda satis personelinin satisa tesvik etmesi nedeniyle satin alinacak olan alkoliin
tirtinii ve miktarimi etkiledigini géstermistir. Buna bagl olarakta geng igicilerin daha

onceki satin alimlarindan daha fazla alkol satin almaya basladiklar1 ortaya ¢ikmistir.

Almendros ve Garcia (2016) galismalarinda, bireylerin internet deneyimlerine
gore ucak bileti satin alirken hangi satis promosyonlarindan nasil etkilenip satin alma
davranis1 gosterdikleri karsilagtirilmistir. Sonuclar, acemi c¢evrim i¢i platform
kullanicilarinin ugak bileti satin almas1 durumunda satis promosyon faaliyeti olan fiyat
indirimlerinden olumlu etkilendigini gosterirken, uzman internet kullanicilarinin
oncelikle kalacak yerlerini licretsiz olarak ayarlamaya calistiklarini tercih ettigi ortaya

cikmustir.

Shamsi ve Khan (2017) calismalarinda,“Hazir Giyim” sektoriinde uygulanan
farkli satis promosyon faaliyetlerinin tiiketici davranis1 iizerinde ne kadar etkili
oldugunu belirlemeyi amaglamistir. Birincil veri toplama teknigiyle 415 kisiye
ulagilan ¢aligmanin sonuglarinda, tiiketicilerin fiyat indirimlerini gordiiklerinde {iriin

denemesine ve satin almaya daha c¢ok tesvik olduklar1 goriilmiistiir.
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Nakarmi (2018) c¢alismasinin amaci, satis promosyon faaliyetlerinin
tilkketicilerin satin alma davranislar tizerindeki etkilerini aragtirmaktir. Caligmanin
orneklemi rastgele tiiketicilerden olusmaktadir. Calismanin sonucunda, satis
promosyon faaliyetlerinin hem isletmelerin rakiplerinden bir adim 6nde oldugunu hem
de tiiketicilerin satin alma davraniglarin etkiledigini gostermistir. Ayrica, tiiketiciler
bazi promosyon faaliyetlerine siipheci yaklagsa da uygulanan fiyat indirimleri, bir
alana bir bedava, kuponlar ve 6rnek iiriin dagitimi gibi uygulamalarin tiiketicilerin

memnuniyetlerini artirdigin1 ortaya koymustur.
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3. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin modeline, evren ve 6rneklemine, veri
toplama ara¢ ve tekniklerine, veri toplanma siirecine ve son olarak verilerin

analizlerine yer verilmistir.

3. 1. Arastirmanin Modeli

Bu c¢alismada, ilgili alan yazindan yola ¢ikilarak seyahat acentalarinin satis
gelistirme faaliyetlerinin X ve Y kusag: tiiketicilerinin tatil satin alma kararlar
tizerinde etkisinin olup olmadigini, ayrica kusaklarin satis gelistirme faaliyetlerinden
hangilerine daha ¢cok 6nem verdiginin ortaya konularak karsilastirilmasinin yapilmasi
amaglanmaktadir. Bu dogrultuda calismada, arastirmanin modeli kapsamindaki

iliskiler, tarama modeli ve iligkisel tarama modeli yardimiyla incelenmistir.

Tarama modeli, normalde var olan durumu ortaya koymaya calisan bir
arastirma modelidir (Karasar, 2003: 77). Arastirmaya katilan tiiketicilerin aralarinda
demografik agidan bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla iligkisel tarama
modeli de kullanilmstir. Iliskisel tarama modeli ise, iki veya daha fazla degisken

arasindaki degisimleri belirlemek icin kullanilan bir arastirma modelidir (Karasan,

2003).

Satis gelistirme faaliyetleri, seyahat acentalarinin satis gelistirme faaliyetleri,
tilkketici satin alma davranig1 ve tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler ile
ilgili alan yazin taramasi yapilmistir. Alan yazin taramasi ardindan, seyahat
acentalariin satig gelistirme faaliyetlerinin X ve Y kusag tiiketicilerinin tatil satin
alma kararlarina etkisinin olup olmadig1 ve hangi satis gelistirme faaliyeti hangi kusak
icin daha onemli, karsilastirilarak incelenmistir. Calismada, yliz yiize anket yontemi

se¢ilmis ve toplanilan veriler bulgular bolimiinde degerlendirilmistir.

3. 2. Evren ve Orneklem

Evren, bir arastirmada yanit aranan sorularin agiga ¢ikartilmasi i¢in elde edilen
verilerle, canli-cansiz tiim varliklar1 kapsayan isme verilmektedir (Biiytikoztiirk, Kilig,
Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2015). Orneklem ise, evrenin 6zelliklerine gore
belirlenen ve birbirleriyle ayni niteliklere sahip katilimcilari kapsayan gruplardan
olugmaktadir (Kozak, 2015: 111).
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Calismanin amact dogrultusunda, seyahat acentalarindan en az bir kere tatil
satin almig olan X ve Y kusaklarinin tatil satin alma kararlarinda satis gelistirme
faaliyetlerinin etkisinin 6l¢iilebilmesi i¢in arastirmanin evrenini Izmir ilinde ikamet
eden tiiketiciler olusturmaktadir. Dolayisiyla ¢alismada kolayda ornekleme yontemi
kullanilmigtir. Kolayda ornekleme yontemi, olasiliga dayali olmayan ve anketi
cevaplayan katilimcilarin hepsinin 6rnekleme dahil edilmesi durumudur (Coskun, vd,
2015: 142). Bu nedenle calisma, Izmir ilinde yas araliklar1 X ve Y olan ve seyahat
acentalar1 misterilerine ulasilarak simirlandirilmistir. Belirtilen 6rneklemin %95
diizeyinde evreni temsil ettigi ve evrenin tamamina uygulanabilmesine imkan vermesi
bakimindan 6rneklem biiylikliigiiniin yeterli oldugu goriilmektedir (Kozak, 2015:
113).

Veriler 15 Agustos- 15 Aralik tarihleri arasinda 400 katilimciya ulasilarak
toplanmistir. Ancak verilerin SPSS’e aktarimi sirasinda 3 anketin eksik ve hatali
dolduruldugu tespit edilmistir. Bundan dolay1 ¢alismada 397 anket formu

degerlendirilmistir.

3. 3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Arastirmada ilk Once satis gelistirme kavramina deginilmistir. Daha sonra,
seyahat acentalarinin satig gelistirme faaliyetleri, tliketici satin alma davranis1 ve satin
alma davranisin etkileyen faktorler agiklanmistir. En son kusak kavrami ve kusaklarin
tatil satin alma davraniglart degerlendirilerek kavramsal gergeve olusturulmustur.
Kavramsal ¢erceveyi olusturulurken, konu ile ilgili bilgiler 1s18inda birincil veriler
toplanmistir.  Verilerin toplanmasi, iki bdliimden olusan anket araciligiyla

gerceklesmistir.

Anketin birinci boliimiinde toplamda 12 soruya yer verilmistir. 6 tanesi
katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6lgen sorulardan olugsmaktadir. Yas degiskeni
sorusunda, X kusagi ve Y kusagir dogumlu bireylerin kendi i¢lerinde de satin alma
davraniglarinin farklilasacagi diisiiniildiigtinden dogum yillar1 onar yillik arayla dorde
ayrilmistir. Anketin devaminda, 5 tanesi seyahat acentalarini arama sebepleri ve tatil
satin almadan dnce bagvurduklar: yollara iligskin bilgilere ulagmak amagl sorulmus
sorulardan olusmaktadir. Son soru ise, katilimcilarin 6nem verdigi satis gelistirme

faaliyetlerini belirlemek amaciyla sorulmus sorulardir.
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Anketin ikinci boliimiinde ise, satig gelistirme faaliyetlerinin tiiketicilerin satin
alma kararmi Olgmek amaciyla Chandon vd., (2000) yilinda tiiketicilerin satig
tutundurma yararlarina iliskin algilama ol¢egine ek olarak, Duru (2011) ve Kogak
(2012) satis gelistirme faaliyetlerinin tliketicilerin satin alma kararlarina etkisini
Olgtiikleri calismadan sorular gelistirip degistirilerek toplamda 29 ifadeye yer
verilmistir. Olgege ek olarak 2 ifade daha eklenerek toplamda 31 ifadeyle satis
gelistirme faaliyetlerinin tiiketicilerin tatil satin alma kararlarinda etkisinin dlgiilmesi
amaclanmistir. Katilimcilardan kendilerine uygun olan “1: Kesinlikle Katilmiyorum,
2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum”

seceneklerinden birini isaretlemeleri istenmistir.

3. 4. Veri Toplama Siireci

Anket, dncelikle 2018 yilinin Agustos ayinda Izmir ilindeki 25 X, 25 'Y olacak
sekilde, seyahat acentalarindan tatil satin almig, toplamda 50 kisi iizerine On test
yapilmistir. On test sonucunda ifadelerin giivenirligi ve gegerliligi test edilmistir.
Ifadelerin Cronbah Alpha degeri 0,953 cikmistir. Uygulanan on test ¢aligmasinin
ardindan sorularda herhangi bir probleme rastlanilmadigindan 50 kisinin tizerine ayni
yilin Agustos ve Aralik aylarinda X ve Y kusagi katilimcilarina anketler yapilmaya
devam edilmistir. Fakat, X ve Y kusagina on adet satis gelistirme faaliyetlerini oGnem
sirasina gore siralamalart istendiginde, yalnizca alti tane satis gelistirme faaliyetini
siraladiklar1 goriilmiistiir. Bu nedenle, gizli fiyat indirimleri, siirekli miisteriler i¢in
programlar diizenleme, para iadesi garantisi ve internet kullanimi uygulamalari
siralamaya dahil edilmeden anket uygulanmaya devam edilmistir. Verilerin
toplanmas1 siiresince katilimcilarin goniillii olmalar1 esas alinmistir. Calismada
katilimcilara anketlerin bir kismi internet {izerinden hazirlanan anket formuyla online

(cevrimigi) bir kismui ise, yiliz yiize yapilmistir.
3. 5. Verilerin Analizi

Aragtirmaya katilan katilimcilarin anket yontemiyle elde edilen cevaplar
bilgisayara istatiksel veri analizi programi araciligiyla aktarilarak incelenmistir. ilk
olarak katilmecilarin sosyo- demografik degiskenlerine iliskin frekans analizi
yapilarak ozellikleri belirlenmistir. Katilimcilarin seyahat acentalarinin uyguladig
satig gelistirme faaliyetlerine yonelik tutum ifadelerinin faktorlerini ortaya koymak

amacityla AMOS programi kullanilarak dogrulayici faktér analizi uygulanmistir.
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Faktorler belirlendikten sonra katilimeilarin bu faktorlere verdigi cevaplarin
giivenirligini belirlemek amaciyla giivenirlik analizi yapilmistir.

Olgegin aritmetik ortalamas1 ve standart sapma degerleri ortaya koyulmus ve
sonrasinda parametrik testi mi yoksa nonparemetrik test mi yapilacagina karar
verilmesi acisindan normallik testi yapilmigtir. Verilerin normal dagildig
goriildiigiinde parametrik testlerden olan bagimsiz 6rneklem t testi ile tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Ayrica X ve Y kusaklarinin acentalarinin
uyguladig1 satis gelistirme faaliyetlerinden hangisine/ hangilerine énem verdigini

tespit etmek amaciyla verilen puanlar toplanarak karsilagtirma yapilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

4. 1. Katihmcilarin Sosyo- Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Bu boliimde arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin say1 ve
yiizdelik dagilimlar1 verilmistir. Bu baglamda katilimcilara, cinsiyet, medeni durum,
yas, ¢alisma durumu, egitim durumu ve gelir durumunu 6grenmek iizere sorular
sorulmustur. Cizelge 2’de arastirmaya katilan tliketicilerin demografik 6zelliklerine

iliskin bulgular yer almaktadir.

Cizelge 2. Katilimcilarin Soyso- Demografik Ozelliklerine Iliskin Bilgiler

N %

Kadn 193 48,6

CINSIYET Erkek 204 51,4
TOPLAM 397 100

Evli 226 56,9

MEDENI DURUM Bekar 71 431
TOPLAM 397 100

1965 - 1970 arasi (X) 100 26,7

1971-1980 aras1 (X) 98 23,2

YAS 1981- 1990 aras1 (YY) 68 17,1
1991-2000 arast (YY) 131 33,0

TOPLAM 397 100

Ikdgretim ve alt1 11 2,8

Lise 83 20,9

Onlisans 70 17,6

EGITIM DURUMU | Lisans 187 41,1
Lisanstisti 46 11,6

TOPLAM 397 100

Caligmiyor 25 6,3

Devlet Memuru 76 19,1

Ozel Sektor Calisant 153 38,5

Emekli 71 17,9

Serbest Meslek 13 33

MESLEK Tci 18 45
Ev Hanim 13 3,3

Ogrenci 28 71
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Cizelge 2’nin devam

TOPLAM 397 100
1.600 TL ve Alt1 57 14,4
1601-3061 TL 216 54,4
3602-5602 TL 80 20,2
GELIR 5603-7603 TL 25 6,3
7604-9604 TL 5 1,3
9605-11605 ve Uzeri 14 35
TOPLAM 397 100

Cizelge 2’de arastirmaya katilanlarin demografik o6zelliklerine iliskin
bulgularimin sonuglarina bakildiginda, %51,4’i (n=204) erkek, %48,6’s1 (n=193)
kadin oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %56,9’u (n=226) evli, %43,1°1 (n=171)

ise, bekarlardan olusmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin yas araligi incelendiginde; %33,0’1 (n=131) 1991-
2000 dogumlu, %26,7’si (n=106) 1965-1970 dogumlu, %23,2’si (n=98) 1971-1980
dogumlu, %17,1’i (n=68) 1981-1980 dogumlu bireylerden olusmaktadir.
Katilimeilarin egitim durumlart ise, %47,1 (n=187) kisiyle lisans, %20,9 (n=83)
kisiyle lise, %17,6 (n=70) kisiyle onlisans, %11,6 (n=46) kisiyle lisansiistii ve son
olarak %2,8 (n=11) kisiyle ilkogretim ve alt1 egitim seviyesi kisilerden olustugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin meslek durumlarina iligkin bulgular incelendiginde; %38,5°1
(n=153) ozel sektor calisani, %19,1°1 (n=76) devlet memuru, %17,9’u (n=71) emekli,
%7,1°1 (n=28) 6grenci, % 6,31 (n=25) calismiyor, %4,5 (n=18) is¢i, son olarak ayni
orana sahip olan %3,3’1 (n=13) serbest meslek ve %3,3’ii (n=13) ev hanimi1 oldugu
goriilmektedir. Gelir dagilimlarina bakildiginda ise, %54,4’1 (n=216) 1601-3061 TL,
%20,2’s1 (n=80) 3602-5602 TL, %14,4’i (n=57) 1.600 TL ve alt1, %6,3’i (n=25)
5603-7603 TL, %3,5’i (n=14) 9605-11605 ve iizeri ve %1,3’1 ise, (n=5) 7604-9604
TL gelir seviyesine sahiptir.

Cizelge 3’te katilimcilarin tatil satin almadan 6nce hangi yollara bagvurduklari

ve bununla ilgili ifadelere yer verilmektedir.
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Cizelge 3. Katilimcilarin Tatil Satin Alma Kararlarmma iliskin Ifadelerin Frekans

Analizi
N %
Ayda bir 10 2,5
Ucg ayda bir 34 | 86
Alt1 ayda bir 37 9,3
Hangi Sikhikla Seyahat
Her y1l 157 | 39,5
Acentasindan Tatil Satin ]
Iki y1lda bir 84 | 21,2
Alyorsunuz? _
Ug yilda bir 75 | 18,9
TOPLAM 397 | 100,0
Seyahat Acentalarinin Yapmis Evet 365 | 91,9
Oldugu Promosyonlardan
: : Hayr 32 | 81
Etkilenerek Tatil Satin Alma '
Isleminizi Gerceklestirir Misiniz? TOPLAM 397 | 1000
Sosyal Cevre 135 | 34,0
Sosyal Medya 38 9,6
Kendim Karar Veririm 131 | 33,0
Genellikle Tatil Satin Alma Seyahat Acentalari 32 | 81
Kar;zl;:lzl;]]f Iﬁgﬁ;ggﬁ}?yen Seyahat Acentalarmin Uyguladigi | 54 | 13,6
) Promosyonlar
Otelden Bizzat Satin Alirim 7 1,8
TOPLAM 397 | 100,0
Tatil hakkinda bilgi almak igin | 181 | 45,6
artyorum
Ugak bileti almak i¢in arryorum 39 9,8
Seyahat Acentasini Arama Tatil satin almak i¢in artyorum 101 | 254
Sebebiniz Nedir? Araba kiralamak igim artyorum 11 | 28
Promosyonlar  hakkinda  bilgi | 65 | 16,4
almak i¢in artyorum
TOPLAM 397 | 100,0
Stirekli takip ederim 82 | 20,7
Acentalarin uyguladig satis A Kio oder] 263 | 66.2
promosyonlarini ne siklikla takip ra sira takip ederim '
edersiniz? Takip etmem 52 13,1
TOPLAM 397 | 100,0
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Arastirmaya katilanlara hangi siklikla seyahat acentasindan tatil satin aldiklar
soruldugunda, ilk olarak %39,5’le (n=157) her yil, ardindan %21,2 ile (n=84) iki yilda
bir, daha sonra %18,9’1a (n=75) ii¢ yilda bir, %9.3’le (n=37) alt1 ayda bir, %8,6 ile
(n=34) ii¢ ayda bir ve son olarak en fazla acentadan tatil satin alan bireylerin %2,5’1e

(n=10) ayda bir oldugu goriilmektedir.

Acentalarin promosyon faaliyetlerinden etkilenerek tatil satin alir misiniz
sorusuna, %91,9 (n=365) kisi evet derken, %8,1 (n=32) kisinin hayir dedigi
goriilmektedir. Katilimcilara tatil satin alma kararlarin1 en ¢ok etkileyen secenek
hangisidir diye soruldugunda ise, %34,0 (n=135) kisiyle ilk olarak sosyal ¢evrenin
geldigi, ardindan %33,0 (n=131) kisiyle kendim karar veririm se¢eneginin geldigi
goriilmektedir. Bunlar1 sirayla, %13,6 (n=54) seyahat acentalarinin uyguladig
promosyonlar, %9,6 (n=38) sosyal medya, %1,8 (n=7) otelden bizzat satin alirim

segenekleri takip etmektedir.

Arastirmaya katilanlarin acentayr arama sebeplerine iligkin bulgularina
bakildiginda, %45,6 (n=181) tatil hakkinda bilgi almak i¢in aradiklari, %25,4 (n=101)
tatil satin almak i¢in aradiklari, %16,4 (n=65) promosyonlar hakkinda bilgi almak
istedikleri i¢in aradiklari, %9,8 (n=39) ugak bileti satin almak igin aradiklar1 ve son
olarak %2,8 (n=11) araba kiralamak icin aradiklar1 goriilmektedir. Katilimcilara
acentalarin promosyon faaliyetlerini takip edip etmedikleri soruldugunda ise, %66,2
(n=263) kisinin ara sira takip ettigi, %20,7 (n=82) kisinin stirekli takip ettigi, %13,1
(n=52) kisinin ise, takip etmedigi ortaya ¢ikmustir.

4. 2. Dogrulayici Faktor Analizi

Faktor analizi, degiskenler arasi iliskiyi Olclip bir araya toplayan, az sayida
iliskisi olan ile ifadeler aras1 anlamli yeni degiskenler kesfetmeyi amaglayan istatiksel
bir tekniktir (Biiytikoztirk, 2017: 133). Faktor analizi iki sekilde gergeklesmektedir.
Bunlardan ilki agiklayici faktor analizidir. Agiklayici faktor analizi, arastirmacinin
degiskenlerle birbirleri arasindaki iliskisi hakkinda fikre sahip olmamasi1 ve
dolayisiyla, bu iliskiyi ortaya koymak i¢in yapilan analiz teknigidir. (Meydan ve Sesen,
2011: 21). Dogrulayict faktor analizi ise, Olgek gelistirme veya gecerlilikleri analiz
etmede kullanilan 6nceden kurgulanmis yapilarin dogrulanmasini saglamak amaciyla

uygulanan bir analiz teknigidir (Bayram, 2013: 42). Kisacasi, arastirmaci vasitasiyla
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sorular arasi iligkinin 6nceden belirlendigi, ve bu iligskinin dogrulugunun test edilmesi

icin yapilan analize dogrulayici faktor analizi denilmektedir (Coskun, Altunisik,

Bayraktaroglu ve Yildirim 2015: 266).

Uygulanacak olan dogrulayici faktor analizi sonucunda alan yazinda modelin

uyumuna yonelik birgok deger yer almaktadir. Meydan ve Sesen (2011: 72) en fazla

raporlanan degerleri su sekilde siralamaktadir;

e Ki- Kare Uyum Testi (Chi-Dquare Goodness of Fit, y2)

e Ki- Kare Serbestlik Derecesi (y2/sd)

e Artirmali Uyum Indeksi (Incremental Fit Index, IFI)

e Karsilastirmali Uyum indeksi (Comparative Fit Index, CFI)

e Standartlastirilmis Artik Kareler Ortalamasi (Standardized Root Mean
Square Residual, SRMR).
e lyilik Uyum Indeksi (Goodness of Fit Index, GFI)

e Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of
Aapproximation, RMSEA)

Dogrulayic1 faktor analizinde en ¢ok raporlanan uyum indeksleri ve degerleri

Cizelge 4’te gosterilmektedir.

Cizelge 4. Dogrulayici Faktér Analizinde Kullanilan Uyum lyiligi indeksleri ve Uyum

Degerleri
Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
12 0<y2/df<2 2<y2/df<5
x2/df 0<y2/df<2 2<y2/df<3
GFlI >0,90 0,89-0,85
IFI >0,95 ,0.94-0,90
SRMR <0,05 ,06 < SRMR <,08
RMSEA <0,05 ,06 <RMSEA <,08
CFlI >0,97 > 0,95

Kaynak: Meydan, C. Harun ve Sesen, Harun (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi
Amos Uygulamalari. Ankara: Detay Yaymcilik. Sayfa: 37. Ilhan, M., ve Cetin, B.
(2014). LISREL ve AMOS Programlar1 Kullanilarak Gergeklestirilen Yapisal Esitlik
Modeli (YEM) Analizlerine Iliskin Sonuclarin Karsilastirilmasi. Egitimde ve

Psikolojide Ol¢cme ve Degerlendirme Dergisi, 5(2), 26-42).
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fl. 3. Seyah.at Ace"ntalarlnln Satis Gelistirme Faaliyetlerine Yonelik Tutum
Ifadelerine Iliskin Olcegin Dogrulayici1 Faktor Analizi Sonuglar:

Seyahat acentalarinin satis gelistirme faaliyetlerine yonelik tutum ifadelerine
iliskin 6l¢ege uygulanan dogrulayici faktor analizi sonucunda, faktor yiikleri (<.50)
diisiik ¢iktigindan Olgekten 7 madde cikartilmis ve analizler 24 madde iizerinden
degerlendirilmistir. 5 boyutta faktor yiikleri promosyon (.77; .86), biitge (.83; .90),
tantim (.71; .90), genel izlenim (.54; .78), tercih (.75; .86) arasinda ve anlaml
bulunmustur. Olgegin faktor isimleri Kuru (2014) tarafindan yapilan c¢alismadan
esinlenerek verilmistir. Olgege iliskin faktor yiikler Ek 2°de verilmistir. Buna gore

Olcege iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglar sekil 2°de yer almaktadir.
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Sekil 2. Seyahat Acentalarinin Satis Gelistirme Faaliyetlerine Yonelik Tutum
Ifadelerine Iliskin Olgegin Alt Boyut ve Maddelerini Gosteren Diyagram
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Seyahat acentalarinin satis gelistirme faaliyetlerine yonelik tutum ifadeleri
Olgeginin gecerliligini ifade eden uyum iyiligi degerleri ve 6l¢eginin yorumlanmasinda
kullanilan istatistikler Cizelge 5’te yer almaktadir.

Cizelge 5. Seyahat Acentalarinin Satis Gelistirme Faaliyetlerine Yonelik Tutum
Ifadelerine Iliskin Olgegin Uyum lyiligi Degerleri

INDEKSLER DEGER UYuMm
x2/df 2,815 Iyi uyum
GFI 0,880 Kabul Edilebilir Uyum
IFI 0,953 Iyi Uyum
SRMR 0,053 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,068 Kabul Edilebilir Uyum
CFl 0,952 Kabul Edilebilir Uyum

Uygulamalarda y2 degeri Orneklem biiyiikligiinden genellikle ¢abuk
etkilendigi i¢in 6rneklem biiytikliigiinden hemen etkilenmeyen ve degerin daha normal
cikmasini saglayan “x2/df” degeri dikkate alinmaktadir (Capik, 2014: 200).

Seyahat acentalarmin satis gelistirme faaliyetlerine yonelik tutum ifadeleri
6lgeginin dogrulayici faktor analizine iligkin uyum iyiligi degerlerine bakildiginda; Ki-
Kare degerinin serbestlik derecesine orani (¥2/df) 2,815’dir. Modelin dogrulugunu
belirleyici (y2/df) degerinin 3 veya daha altinda olmasiyla kabul gormektedir.
Boylelikle modelde (y2/df) 2,815 degeri iyi uyum olarak degerlendirilebilmektedir.

Iyilik uyum indeksi’nin (GFI) 0,085den biiyiik olmas1 (GFI; 0,880), Artirmali
uyum indeksi’nin (IFT) 0,095’ten biiyiik olmas1 (IFI; 0,953), Standartlagtirilmis artik
kareler ortalamasinin (SMRM) 0,05’ten bilyiik olmasi (SMRM; 0,053), Yaklasik
hatalarin ortalama kara kokii’niin (RMSEA) 0,08’ den kiigiik olmasi (RMSEA; 0,068)
ve karsilagtirmali uyum endeksinin ise (CFI), 0,095’den biiyiikk olmas1 (CFI; 0,952)
gerekmektedir. Elde edilen sonuglarda model i¢in kabul edilebilir ve iyi uyum

degerlerine ulasildigr goriilmektedir.

4. 4. Seyahat Acentalarimin Satis Gelistirme Faaliyetlerine Yonelik Tutum
Ifadelerinin Giivenirlik Analizi Sonuc¢lari

Bir testin 6l¢iilmesi istenen seyi tutarli bir sekilde 6l¢me derecesine giivenirlik
denilmektedir. Yani giivenirlik, bireylerin testlere verdigi cevaplarin birbirleriyle
tutarli olmast durumudur (Biiyiikoztlirk, 2017: 181). Test edilen dlgegin giivenilir

cikmasi, aym1 zamanda Olcekten elde edilen verileri de giivenilir ¢ikartmaktadir
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(Coskun vd., 2015: 124). Giivenirligin goriilebilmesi i¢in giivenirlik katsayisinin 0 ile

1 arasinda bir deger almasi gerekmektedir. Kat sayinin 1’e yaklagmasi olgegin

giivenirliligini artirmaktadir (Ural ve Kilig, 2013: 280).

Cronbach’s Alpha degerinin olmasi gerektigi deger ve giivenirlik araliklarina

asagida yer verilmistir (Kayis, 2010: 405);

e 0,00 <a<0,40 Olgek giivenilir degildir.
e 0,40 <0 <0,60 Olgek diisiik giivenilirliktedir.
e 0,60 <0<0,80 Olgek oldukea giivenilirdir.

e 0,80 <a< 1,00 Olgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Cizelge 6’da goriildiigii tizere 24 ifadeden olusan seyahat acentalarinin satis

gelistirme faaliyetlerine yonelik algi ifadelerine iligskin dlgegin Cronbach’s Alpha

degeri 0,972 cikmistir. Bu baglamda Olgegin yiiksek gilivenilirlige sahip oldugu

sOylenebilmektedir.

Cizelge 6. Scyahat Acentalarimin Satig Gelistirme Faaliyetlerine Yonelik Tutum
Ifadelerinin Giivenirlik Analizi Sonuglari

Olcek Madde Sayis1 Cronbach’s Alpha
Promosyon 7 0,937
Biitce 6 0,947
Tanitim 4 0,899
Genel izlenim 3 0,737
Acenta Tercihi 4 0,882
TOPLAM 24 0,972

Cizelge 6’ya bakildiginda seyahat acentalarinin satis gelistirme faaliyetlerine

yonelik algi ifadelerinin (0,972) yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugu

sdylenebilmektedir. ifadelerin alt boyutlarmin ise, promosyon boyutunun (0,937),

biitge boyutunun (0,947), tanitim boyutunun (0,899) ve acenta tercihi boyutunun

(0,882) yiiksek derecede giivenirlilige sahip oldugu goriilmektedir. Genel izlenim

boyutunun ise, (0,737) oldukga giivenilir oldugu sdylenebilmektedir.

74




4. 5. Katihmcilarin Seyahat Acentalarinin Satis Gelistirme Faaliyetlerine Tliskin
Tutumlarina Yonelik Sorulara Verdigi Cevaplara Gore Standart Sapma ve
Aritmetik Ortalama Degerleri

Bu boliimde, katilimcilarin seyahat acentalarinin satis gelistirme faaliyetlerinin
tatil satin alma kararlarina etkinin olup olmadigina yonelik 24 ifadeden olusan
sorularin cevaplar1 incelenmistir. X ve Y kusaklarina yoneltilen 24 ifadeyle, (1)
Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5)
Kesinlikle Katiliyorum seceneklerinden yalnizca bir tanesini segmeleri istenmistir.
Seyahat acentalarinin satis gelistirme faaliyetlerine iliskin tutumlarina yonelik
cevaplarin aritmetik ortalamasi ve standart sapmas1 Cizelge 7°te yer almaktadir.
Cizelge 7. Katilimcilarin Seyahat Acentalariin Uyguladigi Satis  Gelistirme

Faaliyetlerine Yonelik Algi Ifadelerinin Standart Sapma ve Aritmetik Ortalama
Degerleri

iFADELER X S.S

Promosyon 3,48 | 1,16

Acentalarin uyguladigi erken rezervasyon indirimleri tatil satin alma
kararimi etkiler.

3553 [ 1,33

Acentalarin para iadesi garantisi vermesi, tatil satin alma kararim etkiler. | 3,54 | 1,43

Acentalarin uyguladigr ilave hizmetler (gizli fiyat indirimleri, siirekli
miisterileri i¢in programlar diizenleme, bir alana bir bedava vb.) tatil satin | 3,47 | 1,42
alma kararimu etkiler.

Acentalarin vermis oldugu armaganlar (hediye ¢ekler vb.), tatil satin alma

. 3,41 | 1,27
kararim etkiler.
Acentalarin kredi kartiyla sundugu taksitli satis avantajlari tatil satin alma

. 351 | 1,34
kararim etkiler.
Acentalarin yaptigi fiyat indirimleri tatil satin alma kararimi etkiler. 3,47 | 1,39
Acentalarin 6zel glinlerde yaptig1 fiyat indirimleri, (balayi, yilbast vs.,) 342 | 131

tatil satin almami saglar.

Biitce 3,44 | 1,18

Acentalarin uyguladigi promosyonlarin avantajli olmasi tatil satin alma

. 345 | 131
kararimi etkiler.
Acentalarin uyguladigi promosyonlardan yararlanarak karli bir aligveris 345 | 132
yaptigimi diigiiniiriim. ' '
Acentalarin uyguladigi promosyonlarin biitcemi rahatlatmasi, tatil satin 342 | 135
alma kararimu etkiler. ’ ’
Acentalarin uyguladigi promosyonlar, 6deyecegim paradan tasarruf 352 | 133
etmemi sagladig i¢in tatil satin alma kararimm etkiler. ' '
Acentalarin uyguladigr promosyonlarla paramin cebimde kaldigina 338 | 136
inandigimdan tatil satin alirim. ' ’
Biitcem nedeniyle tatil satin almak i¢in acentalarin uyguladigi 344 | 1.29

promosyonlar1 takip ederim.
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Cizelge 7°nin devam

Tanitim 3,37 | 1,10
Internet veya televizyonda gordiigiim promosyon reklamlar1 tatil satin
: 346 | 1,22
alma kararimu etkiler.
Sosyal medyada gordiigim promosyon uygulamalari tatil satin alma
: 343 | 124
kararimi etkiler.
Tatil satin almak i¢in acentalarin uyguladigi promosyon faaliyetlerini
. . 3,32 | 1,29
takip ederim.
Tercih ettigim acentadan memnun kaldigim halde, tatil satin alirken farkli 328 | 130

acentalarin uyguladig1 promosyon tanitimlarini takip ederim.
Genel izlenim 3,30 | 0,96

Acentalarin uyguladig1 promosyonlar sayesinde tatil satin alma iglemine

daha az zaman harcadigimi diistintiriim. 334 | 123
Acentalarin promosyon faaliyetleri tatil satin almaya karar verirken

. * 3,13 | 1,12
aklimda siiphe uyandirir.
Acentalarin promosyon uygulamalari, kendimi iyi hissetmemi saglar. 342 | 121
Acenta Tercihi 3,42 | 1,10
Promosyon uygulayan acentalarin iinii, tatil satin alma kararim etkiler. 3,46 | 1,26
Promosyon uygulayan acentalarin kaliteli ve giivenilir olmasi, tatil satin

. 345 | 1,35

alma kararimu etkiler.
Acentalarin uyguladigi promosyonlar acentaya olan bagliligimu arttirir. 3,44 | 1,25
Direkt olarak otelin kendisinden tatilimi satin almak yerine, promosyon 335 | 128

uygulayan acentadan alirim.

Genel Ortalama: 3.42
Genel Standart Sapma: 1,01
Cronbach’s Alpha: 0,972

(*)Ifade ters kodlanmistir.

Cizelge 7 incelendigi iizere, Seyahat acentalarinin uyguladig: satis gelistirme
faaliyetlerine yonelik tutum ifadelerinde 3,48 ortalamayla promosyon faktoriiniin en
yiiksek ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Promosyon ifadelerinin ortalamalari
3,41 ile 3,54 arasinda degisim gostermektedir. Boyut igerisinde yer alan “Acentalarin
para iadesi garantisi vermesi, tatil satin alma kararimi etkiler” ifadesinin 3,54
ortalamayla en ¢ok katilim gosterilen ifade oldugu goriilmektedir. En diisiik katilim
gosterilen ifadenin ise, 3,41 ortalamayla “Acentalarin vermis oldugu armaganlar
(hediye c¢ekler vb.), tatil satin alma kararimi etkiler” ifadesinin oldugu tespit

edilmistir.

Biitce faktorii, 3,44 ortalamayla ikinci olarak en yiiksek katilim gosterilen
ifadelerden bir digeridir. Biit¢e ifadelerinin ortalamalar1 3,38 ile 3,52 arasinda degisim
gostermektedir. Boyut icerisinde yer alan “Acentalarin uyguladigi promosyonlar,

O0deyecegim paradan tasarruf etmemi sagladigi icin tatil satin alma kararimi etkiler”
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ifadesi 3,52 ile yliksek ortalamaya sahipken, “Acentalarin uyguladigi promosyonlarla
paramin cebimde kaldigina inandigimdan tatil satin alinim” ifadesi 3,38 ile diisiik

ortalamaya sahip bir ifadedir.

Acenta tercihi faktorii, 3,42 ortalamayla {iglincii yiiksek ortalamaya sahip
ifadelerin yer aldig1 faktordiir. Acenta tercihi ifadelerinin ortalamalar 3,35 ile 3,46
arasinda degismektedir. Acenta tercihi boyutunun ifadelerinde en yiiksek ortalamaya
sahip ifadenin 3,46 ile, “Promosyon uygulayan acentalarin {inii, tatil satin alma
kararimi etkiler” ifadesine katilim gosterildigi goriilmektedir. En diisiik ortalamaya
sahip ifadenin ise, 3,35 ile “Direkt olarak otelin kendisinden tatilimi satin almak

yerine, promosyon uygulayan acentadan alirim” ifadesidir.

Digerlerine kiyasla diisiik ortalamaya sahip olan faktorler (3, 37) “Tanitim” ve
(3, 30) “Genel izlenim” faktorleridir. Tanitim faktorii ifadelerinin ortalamalari 3,28 ile
3,46 arasinda degismekteyken, genel izlenim faktoriiniin ifadelerinin ortalamalart ise,
3,13 ile 3,42 arasinda degismektedir. Tanitim faktdriinde “Internet veya televizyonda
gordiigiim promosyon reklamlari tatil satin alma kararimi etkiler” ifadesi 3,46 ile en
yiiksek ortalamaya sahiptir. Ortalamasi 3,28 ile en diisiik olan ifadenin ise, “Tercih
ettigim acentadan memnun kaldigim halde, tatil satin alirken farkli acentalarin
uyguladigi promosyon tanitimlarini takip ederim” ifadesinin oldugu goriilmektedir.
Genel izlenim faktoriinde “Acentalarin promosyon uygulamast kendimi 1iyi
hissetmemi saglar” ifadesi 3,42 ile en yiiksek ortalamaya sahip bir ifadeyken, en diisiik
ortalamaya sahip ifade ise, 3,18 ortalama ile “Acentalarin promosyon faaliyetleri tatil

satin almaya karar verirken aklimda siiphe uyandirir” ifadesidir.

Sonuglara bakildiginda, seyahat acentalarinin uyguladigi satis gelistirme
faaliyetlerine yonelik tutum ifadelerinin ortalamalarinin 3,13 ile 3,54 arasinda degisim
gosterdigi  saptanmugstir. Degisim araliklarmin = 0,41 oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin goriisleri arasinda 6nemli farkliliklarin olmadigi soylenebilmektedir. En
diisiik katilim gosterilen ifadenin, 3,13 ortalama ile “Acentalarin promosyon
faaliyetleri tatil satin almaya karar verirken aklimda siiphe uyandirir” ifadesinin
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin en yiiksek katilim gosterdigi ifade ise, 3,54
ortalama ile “Acentalarin para iadesi garantisi vermesi, tatil satin alma kararimi

etkiler” ifadesinin oldugu goriilmektedir. Tiim ifadelerin genel ortalamasinin 3,42
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oldugu goriilmektedir. Bu ortalama ile katilimcilarin ifadelere “Katiliyorum™ agirlikli

yanit verdikleri sdylenebilmektedir (Tekin, 1993).

4. 6. Olcegin Normal Dagilim Testine iliskin Bulgular

Istatistiki testlerin yapilabilmesi igin bazi kosullar1 yerine getirmek
gerekmektedir. Verilerin normal dagilim gosterdigini belirlemek bu kosullardan ilkidir
(Coskun vd. 2015: 163). Normal dagilim, verilerin ortalamalarinin mod ve medyan
degerlerinin birbirlerine esit olmasiyla agiklanmaktadir. Normal dagilim testi i¢in bazi
yontemler kullanilmaktadir. Bunlar; Kolmogrov-Smirnov, Shapiro-Wilk, Carpiklik-
Basiklik  degerleri ve dagilim  grafiklerinin  degerlendirilmesi  seklinde
gerceklesmektedir.

Cizelge 8. Seyahat Acentalariin Uyguladif Satig Gelistirme Faaliyetlerine Yonelik
Tutum Ifadelerine Iliskin Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov P ,000

Seyahat Acentalarinin Satis Shapiro-Wilks P ,000
Gelistirme Faaliyetlerine Yonelik Carpikhk -0,710 | 0,123
Tutum Ifadeleri Basiklik -0,228 | 0,244

Satig gelistirme faaliyetlerine yonelik tutum ifadelerine normallik testi
uygulandiginda, ifadelerin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilks testi p degerinin
(sig.) 0,00 olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Dagilimlarin normalligini
belirleyebilmek i¢in p degerinin (sig.) 0,05’in iizerinde anlamsiz olmalidir. Fakat
normallik testine yalnizca Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilks testi p degerine
bakilarak karar vermek yeterli degildir. Bununla beraber, “Carpiklik-Basiklik”
(Skewness-Kurtosis) degerlerinin sonuglarina bakilmasi gerekmektedir (Biiyiikoztiirk,
2017: 42). Cizelge 6’da satis gelistirme faaliyetlerine yonelik tutum ifadelerinin
carpiklik ve basiklik degerleri yer almaktadir. Bu degerlerin (+1,5) — (-1,5) araliginda
bulunmasi verilerin normal dagildigint gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2014:
113). Bu baglamda satis gelistirme faaliyetlerine yonelik tutum ifadelerinin normal
dagilim gosterdigi goriilmektedir. Dolayisiyla, verilerin istatiksel analizlerinde

parametrik testler kullanilmistir.
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4. 7. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Iliskin Farklihk Testleri

Satig gelistirme faaliyetlerine yonelik tutum ifadeleri normal dagildigindan
analizlerde parametrik testler kullanilacaktir. Bu baglamda katilimcilarin satig
gelistirme faaliyetlerine yonelik tutum ifadelerine verdikleri yanitlarin Sosyo-
demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla
katilimcilarin, cinsiyet, medeni hal, yas, egitim durumu, ¢alisma durumu, aylik gelir
degiskenleri, ayrica katilimcilarin tatil satin alma ifadelerine verdikleri cevaplara
yonelik ifadelerin sosyo-demografik Ozelliklerine iligkin yanitlarimi test etmek ig¢in

bagimsiz 6rneklem t- testi ve tek yonlii varyans analizi uygulanmistir.

4.7.1. Katihmailarin Cinsiyet, Medeni Durum ve Kusak Degiskenlerine iliskin
Bagimsiz Orneklem (t-testi )

Cizelge 9, ¢izelge 10 ve cizelge 11°de katilimcilarin cinsiyetleri, medeni
durumlarn ve kusak degiskenlerine iliskin 6l¢egin bagimsiz 6rneklem t testi sonuglari
goriilmektedir.

Cizelge 9. Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenlerine Iliskin Bagimsiz Orneklem (t-testi)
Sonuglari

CINSIYET

N X SS P
Promosyon | ey ek 193 3,62 1,13

0,247
Kadin 204 3,34 1,16
Erkek 193 3,59 1,15

Biitee | 1adin 204 3,31 1,19 0,129
Erkek 193 3,53 1,07

Tamtim | Kadin 204 3,23 1,12 0,307
Erkek 193 3,46 0,95

Genel 0,942
izlenim Kadin 204 3,15 0,95
Erkek 193 3,61 0,99

Acenta 0,001*
Tercihi | Kadin 204 3,25 1,17

Cizelge 9’da katilimcilarin cinsiyet degiskenlerine gore promosyon, biitge,
taniim ve genel izlenim faktorleri arasinda (p>0,05) anlamli bir farklilik

goriilmemektedir. Ancak acenta tercihi boyutunda (p=0,01<0,05) anlamli bir farklilik
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tespit edilmistir. Erkek katilimcilar (X=3,61) acenta tercihi boyutundaki ifadeleri kadin
katilimcilara gore (x=3,25) daha olumlu algilamaktadir.

Cizelge 10. Katilimcilarin Medeni Durum Degiskenlerine Iliskin Bagimsiz Orneklem
(t-testi ) Sonuglari

MEDENIi DURUM
N X SS P
Promosyon Evli 226 3,58 1,17
0,943
Bekar 171 3,35 1,13
Evli 226 3.48 124
Biitce Bekar 171 3,40 1,09 0,508
Evli 226 3.45 114
Tamtim 0,130
Bekar 171 327 1,04
Evli 226 3,39 0,98
Genel izlenim 0,144
Bekar 171 318 092
Evli 226 3,54 111
Acenta Tercihi | Bekar 171 326 108 0,930

Cizelge 10°da katilimcilarin promosyon, biit¢e, tanitim, genel izlenim ve
acenta tercihi boyutlarindaki ifadelere katilimlari, medeni durumlarina gére (p>0,05)

farklilik gostermemektedir.

Cizelge 11. Katilimcilarm Kusak Degiskenlerine Iliskin Bagimsiz Orneklem (t-testi )
Sonuglari

Kusaklar N X SS P

X Kusagr (1965-1980) 198 | 3,69 1,08

Promosyon 5 R 0,000*
Yy Y Kusag: (1981-2000) 199 327 119
X Kusagi (1965-1980) 198 3,58 1,17

. _ 0,020*
Biitce Y Kusagi (1981-2000) 199 3,31 1,17
X Kusagi (1965-1980) 198 359 1.06

Tanitim 0,000*
Y Kusagi (1981-2000) 199 3,16 1,11
X Kusagi (1965-1980) 198 354 0.91

Genel izlenim 0,000*
Y Kusagi (1981-2000) 199 3.06 0.95
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Cizelge 11’in devam

X Kusagi (1965-1980) 198 3,65 1,06

- 0,000*
Acenta Tercihi [ Y Kusag: (1981-2000) 199 3,20 1,10
X Kusag (1965-1980) 198 362 097

Tiim ifadeler ’ ‘ 0,000*
Y Kusagi (1981-2000) 199 3,22 1,02

Cizelge 11°de gorildigi gibi, X ve Y kusagi katilimcilarin promosyon
(p=0,000<0,05, biitce (p=0,020<0,05), tanmitim (p=0,000<0,05), genel izlenim
(p=0,000<0,05) ve acenta tercihi (p=0,000<0,05) faktorlerinin kusak degiskenleri ile
aralarinda anlaml bir farklilik goriilmektedir. Promosyon faktoriine bakildiginda, X
kusagi (x=3,69) ortalama ile promosyon ifadelerini Y kusagina gére (x=3,27) daha
olumlu algilamaktadir. Biitce faktoriinde, X kusagi (X=3,58) ortalamayla, biitce
ifadelerini 'Y kusagindan (X=3,31) daha olumlu algilamaktadir. Genel izlenim
faktoriinde, X kusagi (x=3,54) ile Y kusagina (Xx= 3,06) nazaran ifadeleri olumlu
algiladig1 goriilmektedir. Son olarak acenta tercihi faktoriine bakildiginda, yine X
kusagi (Xx=3,65) ile Y kusagma (X=3,20) gore ifadeleri daha olumlu algiladigi
goriilmektedir. Son olarak X ve Y kusag tiiketicilerinin tiim ifadelere katilimlarina
bakildiginda ve yapilan t-testi sonucunda aralarinda anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (p<0,05). Ortalamalara bakildiginda yine X kusagi (x= 3,62) ile Y kusagina

(x=3,22) nazaran tiim ifadeleri olumlu algilamaktadir.

X ve Y kusaginin satig gelistirme faaliyetlerine katilim ortalamalarina
bakabilmek i¢in promosyon faktoriiniin X ve Y kusaklar1 arasinda farklilik olup
olmadigimi tespit etmek amaciyla t-testi yapilmistir. Analiz sonucu c¢izelge 12°de
verilmistir.

Cizelge 12. Promosyon Ifadelerinin Kusaklara Gore Karsilastirilmasi
X Y
iFADELER (1965-1980) (1981-2000) P
X SS X SS

Acentalarin  uyguladigi erken rezervasyon
indirimleri tatil satin alma kararimu etkiler.
Acentalarin para iadesi garantisi vermesi, tatil
satin alma kararimu etkiler.

Acentalarin uyguladigi ilave hizmetler (gizli
fiyat indirimleri, siirekli musterileri igin
programlar diizenleme, bir alana bir bedava
vb.) tatil satin alma kararim etkiler.
Acentalarin  vermis oldugu armaganlar
(hediye ¢ekler vb.), tatil satin alma kararimm | 3,65 1,21 |3,18| 1,30 | 0,000*
etkiler.

3,76 1,24 |330| 1,38 | 0,001*

3,77 1,29 |332| 153 | 0,002*

3,68 1,33 |326| 1,47 | 0,003*
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Cizelge 12°nin devamm

Acentalarin kredi kartiyla sundugu taksitli
satis avantajlart tatil satin alma kararim | 3,72 1,24 |330| 1,41 | 0,002*
etkiler.

Acentalarin yaptig1 fiyat indirimleri tatil satin
alma kararimi etkiler.

Acentalarin  6zel gilinlerde yaptigi fiyat
indirimleri, (balayi, yilbast vs.,) tatil satin | 3,59 122 |325| 1,38 | 0,011*
almami saglar.

3,69 124 (325| 1,50 | 0,002*

Cizelge 12°de goriildiigii lizere, kusaklarin promosyon faktoriindeki ifadelerine
katilimlarinda yapilan t- testi sonucunda X ve Y kusagi arasinda anlamli bir farlilik
gorilmektedir (p<0,05). X kusaginin (X= 3,77) “Acentalarin para iadesi garantisi
vermesi, tatil satin alma kararimi etkiler” ifadesine Y kusagina (x=3,32) gére olumlu

algiladig goriilmektedir.

X kusagmin “Acentalarin uyguladigi erken rezervasyon indirimleri tatil satin
alma kararimi etkiler” (x=3,76) ifadesini Y kusagmna gore (X=3,30) olumlu
algiladiklar1 goriilmektedir. Yine X kusagi ““ Acentalarin kredi kartiyla sundugu taksitli
satig avantajlari tatil satin alma kararimi etkiler” (X=3,72) ifadesini Y kusagina kiyasla
(x=3,30) olumlu algilamaktadir. “Acentalarin yaptigi fiyat indirimleri tatil satin alma
kararimi etkiler” ifadesine X kusagi (x=3,69), Y kusagina gore (X=3,25) olumlu
algilamaktadir. “Acentalarin uyguladigi ilave hizmetler (gizli fiyat indirimleri, stirekli
miisterileri i¢in programlar diizenleme, bir alana bir bedava vb.) tatil satin alma
kararimi etkiler” ifadesini X kusagi (X=3,68) Y kusagina gore (X=3,26) olumlu

algilamaktadir.

X kusaginin “Acentalarin vermis oldugu armaganlar (hediye c¢ekler vb.), tatil
satin alma kararimi etkiler” ifadesini (Xx=3,65) Y kusagina gore (X=3,18) olumlu
algilamaktadir. Son olarak “Acentalarin 6zel giinlerde yaptigi fiyat indirimleri, (balayi,
yilbasi vs.) tatil satin almami saglar” ifadesini X kusagi (x=3,59) Y kusagina nazaran
(x=3,25) pozitif algilamaktadir. Genel olarak bakildiginda X kusaginin promosyon
faktori ifadelerini Y kusagina nazaran daha olumlu algiladigi ve ifadelere
katilimlarinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Y kusaginin genel olarak promosyon

faktori ifadelerine kararsiz kaldiklar goriilmektedir.

Yukarida, X ve Y kusaginin her bir faktoriiyle aralarinda anlamli farkliliklar
tespit edildigi goriilmektedir. Fakat, her bir kusagin kendi i¢lerinde de farkliliklar
olabilecegi diisiiniilerek kusaklar, X kusagi (1965-1970/1971-1980) ve Y kusagi
(1981-1990/1991-2000) seklinde kendi aralarinda onar yillik arayla ayrilarak tekrar
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analiz edilmistir. Analiz sonucu ¢izelge 16°da yas degiskenlerine iliskin tek yonlii

varyans (ANOVA) sonuclarinda yer almaktadir.

4.7.2. Katthmeilarin Egitim Diizeyi, Mesleki Durumu, Yas ve Gelirlerine Iliskin
Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Testi Sonuclari

Cizelge 13, Cizelge 14 ve Cizelge 15’ de katilimcilarin egitim diizeyi, mesleki
durumu, yas ve gelirlerine iliskin tek yonlii varyans (ANOVA) testi sonuglari
gorilmektedir.

Cizelge 13. Katilimcilarn Egitim Durumlarina Iliskin Tek Yénlii Varyans (ANOVA)
Testi Sonuglar

EGITIM DUZEYi

N X SS F P

S Lise 94 3,44 1,20

? Lisans 70 3,39 1,20
s 0334 | 0801

= Onlisans 187 3,51 1,15

Lisansiistii 46 3,48 1,05

Lise 94 3,29 1,28

g Lisans 70 3,41 1,26
2 Onlisans 187 3,51 1,12 0,881 | 0451

Lisansiistii 46 3,53 1,07

Lise 94 3,31 1,16

g Lisans 70 3,34 1,17
E Onlisans 187 3,39 1,09 0,286 0,857

Lisansiistii 46 3,47 0,98

= Lise 94 3,47 0,95

.i.:: Lisansiistii 70 3,26 1,14
3 Onlisans 187 | 325 003 | 139 | 0244

S Lisansiistii 46 3,20 0,77

N Lise 94 3,40 1,18
§ Lisansiistii 70 3,32 1,22 0,342 | 0,795

= Onlisans 187 3,46 1,07

§ Lisansiistii 46 3,49 0,87

*Egitim diizeyi ilkogretim ve alti olan 11 katilimci, lise egitim diizeyine aktarilmistir.
Cizelge 13’deki analiz sonuglarinda, tiim faktorlere bakildiginda katilimeilarin

egitim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik gériilmemektedir (p>0,05).
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Cizelge 14. Katilimcilarin Mesleki Durumlarina iliskin Tek Yonlii Varyans (ANOVA)
Testi Sonuglar

MESLEKI DURUM
N X SS F P Fark
(Tukey)
S Calismiyor! 38 | 343 1,10
g Devlet Memuru? 76 3,70 1,11
Ozel Sektor Cahsani® | 153 3,32 1,20 *
g Emekli* 71 3,77 1,11 321 10,035 43
Isci® 31 3,35 1,15
Ogrenci® 28 3,24 1,06
Calismuyor 38 | 341 | 1,11
Devlet Memuru? 76 3,59 1,19
;_5:“ Ozel Sektor Cahsan® | 153 3,31 1,23 1,879 | 0,097
2 Emekli* 71 | 3,74 1,14 i
Isci® 31 | 3,17 1,25
Ogrenci® 28 | 339 | 083
Cahgmyor?! 38 3,30 0,097
p Devlet Memuru? 76 3,54 1,15
E Ozel Sektor Cahsanm® | 153 3,21 1,15 43
g Emekii* 71 | 375 | 1,04 .
= Tsci® 31 | 313 | 116 | 0| 0008
Ogrenci® 28 3,26 0,69
. Calismuyor! 38 | 296 0,86
=] 2
= Deviet M?.muru 3 0 | 336 | 19 |, 686 0000+ | 41
D Ozel Sektor Cahsam 153 3,18 0,93 4-3
T:’ I.Emekli4 71 3,74 0,92 4-5
8 Insg:i5 31 3,13 1,08
Ogrenci® 28 3,29 0,62
= Cahgmyor! 38 3,32 1,11
S Devlet Memuru? 76 3,60 1,08
i Ozel Sektor Cahsani® | 153 | 3,29 1,12 j_g
g I.Emekli4 71 3,85 0,92 4,205 | 0,001* 5.6
3 Isci® 31 | 312 | 1,29
< Ogrenci® 28 3,06 0,93

*Mesleki durumu ev hanimi olan 13 katilimci, ¢alismiyora, meslegi serbest meslek olan 13
katilimct ise mesleki durumu is¢i olan katilimciya aktarilmustir.

Cizelge 14 incelendiginde, katilimcilarin promosyon (p=0,035<0,05, tanitim
(p=0,008<0,05), genel izlenim (p=0,000<0,05) ve acenta tercihi (p=0,001<0,05)
faktorlerinin mesleki durumlar ile aralarinda anlamli bir farklilik gorilmektedir.
Farkin hangi meslek gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla Tukey testi
yapilmustir. Testin sonucunda, promosyon faktoriine katilan emekliler (x=3,70), 6zel
sektor ¢aliganlarina gore (X=3,32) promosyon faktoriiniin ifadelerini daha fazla olumlu

algiladiklar tespit edilmistir. Yine yapilan Tukey testi sonucunda tanitim faktoriindi,
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emekliler (X=3,75), ozel sektor calisanlarina kiyasla (X=3,21) daha olumlu
algilamaktadir. Genel izlenim faktoriinii, emekliler (Xx=3,74), calismayanlara (X=
2,96), iscilere (X=3,13) ve Ozel sektor ¢alisanlarina kiyasla (x=3,18) daha olumlu
algilamaktadir. Acenta tercihi faktoriinii ise, emekliler (x= 3,85), 6zel sektor
calisanlarina (X= 3,29), iscilere (X= 3,12) ve 6grencilere gore (Xx=3,06) daha olumlu
diizeyde algilamaktadir.

Cizelge 15. Katilimcilarin Gelir Durumlarina iliskin Tek Yonlii Varyans (ANOVA)
Testi Sonuglar

GELIR DURUMU
N X SS F P
1600 TL ve Alt1 57 328 | 1,12
é 1601-3601 TL 216 | 347 | 117
§ 3062-5602 TL 80 361 | 1,14 | 2,235 | 0,065
o 5603-7603 TL 25 392 | 0,98
9605-11605 ve Uzeri 19 306 | 1,17
1600 TL ve Alt1 57 332 | 1,07
1601-3601 TL 216 | 345 | 1,20
2 3062-5602 TL 80 349 | 121 | 1103 | 0355
= 5603-7603 TL 25 3,79 1,09
9605-11605 ve Uzeri 19 3,11 1,29
1600 TL ve Alti 57 322 | 0,98
c 1601-3601 TL 216 | 339 | 111
£ 3062-5602 TL 80 337 | 119 | 189 | 0111
<
= 5603-7603 TL 25 384 | 0,77
9605-11605 ve Uzeri 19 301 | 1,28
1600 TL ve Alt1 57 3,09 | 083
§ 1601-3601 TL 216 | 3,30 | 1,00
3 3062-5602 TL 80 | 332 | 095 | L1615 | 0170
E 5603-7603 TL 25 3,68 | 0,82
= 9605-11605 ve Uzeri 19 3,29 0,98
1600 TL ve Alti 57 314 | 1,05
8 £ |1601-3601 TL 216 | 346 | 1,09
g E 3062-5602 TL 80 350 | 1,12 | 1,765 | 0,135
5603-7603 TL 25 3,70 | 1,00
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Cizelge 15’in devam

9605-11605 ve Uzeri 19 3,15 1,34

*Gelir durumu 7604-9604 arast olan 5 katilimci, gelir durumu 9605-11605 ve iizeri olan 19
katilimcrya aktarilmistir.

Cizelge 15 incelendiginde katilimcilarin gelir durumlariyla faktorler arasinda
anlamli bir farklilik gériillmemektedir (p>0,05).

Cizelge 16. Katilimcilarin Yas Degiskenlerine Iliskin Tek Yénlii Varyans (ANOVA)
Testi Sonuclar1

YAS
Kusaklar N X SS F P Fark
(Tukey)
é 1965-1970" 106 | 386 | 1,04
é 1971-19802 92 350 | 1,09 6.455 | 0,000* 1-3
= 1981-19903 68 333 | 1,14 1-4
1991-2000* 131 | 323 | 1,22
1965-1970* 106 | 3,79 | 1,07
o 1971-19802 92 334 | 1,24 1-2
S
2 1981-1990° o | a2z | 1ar | 0|00 12
1991-2000° 131 | 335 | 1,17
1965-1970* 106 | 3,80 | 0,95
E 1971-1980° 92 | 334 | 1,14 1-2
E 1981-1990° 68 | 298 | 111 | 9,107 | 0,000 | 1-3
1991-2000* 131 | 3,26 | 1,10 1-4
= 1965-1970! 106 | 3,75 | 092
§ 1971-1980° 92 | 331 | 083 1-2
E, 1981-1990° 68 | 302 | og0 |13083/0000% ) 13
3 1991-2000° 131 | 307 | 0,98 1-4
_ 1965-1970* 106 | 3,86 | 0,94
E 1971-1980° 92 342 | 1,14 1-2
ﬁ 1981-1990° 68 | 320 | 1,13 | 8,654 | 0,000* 1-3
s
S 1991-2000* 1-4
g 131 | 3,19 | 1,09

Cizelge 16 incelendiginde, X (1965-1970 / 1971-1980) ve Y (1981-1990 /
1991- 2000) kusag1 yas araligina sahip katilimcilarin her bir faktorle kendi aralarinda
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da anlamli farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Yapilan Tukey testi sonucunda, bu
farkliliklarin hangi yas araliklar1 arasinda belirlenmistir. Promosyon faktorii ifadelerini
1965-1970 dogumlu X kusagi katilimcilar (X=3,86), 1981-1990 (x=3,33) / 1991- 2000
(x=3,23) dogumlu Y kusagr katilmcilara gore daha olumlu algiladiklar
goriilmektedir. Biit¢e faktoriinii 1965-1970 (x=3,79) dogumlu X kusagi katilimcilar,
1971- 1980 (Xx= 3,34) dogumlu X kusag1 katilimcilara oranla daha olumlu algiladiklari,
ayni zamanda 1965- 1970 dogumlu X kusagi katilimcilarin 1981- 1990 (x=3,22) ile
1991- 2000 (x=3,35) dogumlu Y kusagi katilimcilarina gére daha olumlu algiladiklar
tespit edilmistir.

Tanmitim faktorii ifadelerini ise, 1965-1970 (x= 3,80) X kusagi katilimcilarin
1971-1980 (x=13,34) dogumlu X kusagi katilimcilara oranla daha olumlu algiladig
goriilmektedir. Ayn1 zamanda 1965-1970 dogumlu X kusag katilimcilarin, 1981-1990
(x=2,98) ve 1991- 2000 (Xx=3,26) dogumlu Y kusagi katilimcilarina oranla da ifadeleri
daha olumlu algiladiklari tespit edilmistir. Genel izlenim faktorii ifadelerini 1965-1970
(x=3,75) dogumlu X kusagi katilimcilar1 kendi igerisinde yer alan 1971-1980 (X=3,31)
dogumlu X kusagi katilimcilardan daha olumlu algiladiklar goriilmektedir. 1965-1970
dogumlu X kusagi katilimeilari, 1981-1990 (x=3,02) ve 1991-2000 (Xx=3,07) Y kusag1
katilimcilarina nazaran ifadeleri daha olumlu algilamaktadir. Son olarak acenta tercihi
faktorii ifadelerini yine, 1965-1970 (Xx=3,86) dogumlu X kusagi katilimcilar1 kendi
icerisinde yer alan 1971-1980 (Xx=3,42) dogumlu X kusag1 katilimcilardan daha olumlu
algiladiklar1 goriilmektedir. 1965-1970 dogumlu X kusag katilimcilari, 1981-1990
(x=3,20) ve 1991-2000 (x=3,19) Y kusagi katilimcilarina oranla ifadeleri daha olumlu
algiladiklari tespit edilmistir.

Genel olarak bakildiginda, 1965-1970 ve 1971- 1980 dogumlu X kusagi
katilimcilarinin ifadeleri daha olumlu algiladiklari ve katildiklar: goriilmektedir. 1981-
1990 ve 1991- 2000 dogumlu Y kusagi katilimecilarinin ise, kararsiz kaldiklari

gorilmektedir.

4. 8. X ve Y kusaginin Genellikle Tatil Satin Alirken En Fazla Etkilendigi
Seceneklerin Karsilastirilmasi

X ve Y kusaginin tatil satin alma karar1 verirken en fazla etkilendigi ifadeler
Cizelge 17°te gosterilmektedir.
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Cizelge 17. X ve Y kusagmin Tatil Satin Alma Kararin1 Etkileyen Seceneklerin
Karsilagtirilmasi

KUSAKLAR
Genellikle Tatil Satin Alma
Kararimz1 En Cok Etkileyen
Secenek Hangisidir? TOPLAM
X (1965-1980) Y (1981-2000)
Sosyal Cevre 77> 58* 135
Sosyal Medya 18 20 38
Kendim Karar Veririm 54* 77* 131
Seyahat Acentalar1 19 13 32
Seyahat Acentalarinin 27* 27* 54
Uyguladigi Promosyonlar
Otelden Bizzat Satin Alirim 3 4 7
TOPLAM 198 199 397

Cizelge 17°de goriildiigii tizere, X kusaginin (77) tatil satin alma kararini en
cok etkileyen segcenegin “sosyal cevre” oldugu, Y kusaginda ise, (77), bu secenegin

“kendim karar veririm” ifadesi oldugu goriilmektedir.

4. 9. X ve Y Kusaginin Seyahat Acentasini Arama Sebeplerinin Karsilastirilmasi

Cizelge 18’da X ve Y kusagimin seyahat acentasin1 arama sebeplerinin

karsilastirilmas gosterilmektedir.

Cizelge 18. X ve Y Kusaginin Seyahat Acentasini
Karsilastirilmasi

Arama Sebeplerinin

Seyahat Acentasim1 Arama KUSAKLAR

Sebebiniz Nedir?

X (1965-1980) Y (1981-2000) TOPLAM

Tatil Hakkinda Bilgi Almak I¢in 74% 107* 181
Ariyorum

Ugak Bileti Almak I¢in Artyorum 10 22 39

Tatil Satin Almak Igin Artyorum 68* 33* 101

Araba Kiralamak I¢in Ariyorum 6 5 11

Promosyonlar Hakkinda Bilgi 33* 30% 65
Almak i¢in
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Cizelge 18’in devam

TOPLAM 198 199 397

Cizelge 18’da X ve Y kusaklarinin seyahat acentalarini arama sebepleri frekans
analiziyle karsilastirilmistir. Sonuglar, her iki kusaginda seyahat acentalarini arama
sebeplerinin “tatil hakkinda bilgi almak icin artyorum” ifadesini tercih ettiklerini
gostermektedir. X ve Y kusaklar1 arasinda seyahat acentalarini araba sebepleri

acisindan bir fark goriilmemektedir.

4. 10. X ve Y Kusaklarimin Satis Gelistirme Faaliyetlerini Hangi Siklikla Takip
Ettiklerinin Karsilastirilmasi

Cizelge 19’da X ve Y kusagimin acentalarin uyguladigi satig gelistirme
faaliyetlerini tatil satin almadan 6nce veya karar vermeden 6nce hangi siklikla ettikleri
frekans analiziyle incelenmistir.

Cizelge 19. X ve Y Kusaklarimin Acentalarin Uyguladigi Satis  Gelistirme
Faaliyetlerini Hangi Siklikla Takip Ettiklerinin Karsilastirilmasi

Acentalarin Uyguladigi Satis KUSAKLAR
Gelistirme Faaliyetlerini Ne
Siklikla Takip Edersiniz? X (1965-1980) Y(1981-2000) | TOPLAM
Siirekli Takip Ederim 47 35 82
Ara Sira Takip Ederim 142 121 263
Takip Etmem 9 43 52
TOPLAM 198 199 397

Cizelge 19°de, X kusagi (142) ve Y kusagi (121) katilimcilarinin ikisinin de,
acentalarin uyguladig satig gelistirme faaliyetlerini hangi siklikla takip edersiniz

ifadesine “ara sira takip ederim” yanitim1 verdikleri goriilmektedir.

4. 11. Seyahat Acentalarinin Uyguladig1 Satis Gelistirme Faaliyetlerinin X ve Y
Kusaklaria Goére Onem Siralarinin Ortalamalar

X ve Y kusaklarina gore hangi satis gelistirme faaliyetleri daha 6nemliyse
1’den 6’ya kadar 6 en Onemli 1 en Onemsiz puan olacak sekilde siralamalar
istenmistir.

Cizelge 20’de X kusaginin satis gelistirme faaliyetlerine verdigi puanlarin
ortalamasi yazilarak katilimcilara gére hangi satis gelistirme faaliyetinin daha 6nemli

oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Cizelge 20. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin X Kusagina Gére Onem Siralamasinin

Ortalamalar:

KUSAKLAR
SATIS GELISTIRME FAALIYETLERI X "
(1965-1970) | (1971-1980) | TOPLAM
Fiyat indirimi 5,00 4,86 4,94
Kredi Kartiyla Taksitli Satis imkam 4,86 4,90 4,88
Erken Rezervasyon 4,68 4,58 4,64
Bir Alana Bir Bedava 2,83 2,83 2,83
Armaganlar 2,08 2,39 2,22
Kuponlar 1,50 1,42 1,46

*6 en 6nemli puan swrasiyla, 5-4-3-2 ve I en onemsiz puan seklinde siralama yaptimistir.

Cizelge 20°de goruldiigii gibi, X kusagmin satis gelistirme faaliyetlerine

verdigi puanlarin toplamlari goriilmektedir. Onem sirasina gére ilk sirada (X=4,94) en

yiiksek ortalamayla “fiyat indirimi” uygulamas: gelmektedir. ikinci sirada “kredi

kartryla taksitli satis imkan”, (X=4,88), Uglincli sirada ise, “erken rezervasyon”

uygulamasi (X=4,64) gelmektedir. En diisiik ortalama ise, (x=1,46) ile “kuponlar”

alarak en son sirada gelmektedir. Sonuglara bakildiginda, X kusaginin kendi igerisinde

satig gelistirme faaliyetlerine verdikleri Onem arasinda herhangi bir farlilik

bulunmadig goriilmektedir.

Cizelge 21. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Y Kusagma Gére Onem Siralamasinin

Ortalamalari
o . . KUSAKLAR
SATIS GELISTIRME FAALIYETLERI Yy Y
(1981-1990) | (1991-2000) | TOPLAM

Fiyat indirimi 4,69 4,87 4,81
Erken Rezervasyon 4,47 4,73 4,64
Kredi Kartiyla Taksitli Satig imkam 4,42 4,24 4,33
Bir Alana Bir Bedava 3,17 3,20 3,19
Armaganlar 2,48 2,35 2,39
Kuponlar 1,75 1,67 1,69

*6 en 6nemli puan sirastyla, 5-4-3-2 ve 1 en dnemsiz puan seklinde siralama yaprimigtir.

Cizelge 21°de, Y kusaginin X kusagiyla ayni sirada yer alan “fiyat

indirimine”(x= 4,81) 6nem verdigi goriilmektedir. Y kusagina gore ikinci sirada
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“erken rezervasyon”, (x=4,64), tiglincii sirada ise (X= 4,33) ile “kredi kartiyla taksitli
satig imkan1” uygulamasiin geldigi goriilmektedir. En diisiik puanli ortalamaya ise
(x=1,69) kuponlar sahiptir. Y kusagmin da kendi aralarinda satis gelistirme
faaliyetlerine verdikleri Onem sirasinda herhangi bir farlibk bulunmadig:
goriilmektedir.

Iki kusagin satis gelistirme faaliyetlerine verdikleri dnem karsilastirildiginda,
“bir alana bir bedava” uygulamasia Y kusaginin (x=3,19) ile X kusagindan (x=2,83)
0,74 fark ile daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Ikinci olarak ise, X kusagmin
(x=4,94) “kredi kartiyla taksitli satis imkani1” uygulamasina Y kusagina gore (x=4,33)

0,55 farkla verdigi 6nem daha fazladir.
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5. SONUC VE ONERILER

5. 1. Sonuglar

Insanlarin yasamlar1 boyunca devam eden tiiketicim siireci, giin gectikce
yasamin devam edebilmesi igin gerekli olan bir faaliyet yerine, insanlar igin artik bir
amag haline gelmistir. Bireyleri satin almaya yonelten gevresel ve kisisel giidiileyici
bazi faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler tiiketicilerin hem {iriin, hemde tatil satin
alma kararlarint olumlu ya da olumsuz degistirebilmektedir. Tiiketiciler
bilinglendik¢e, turizm isletmeleri fiyatlarinda c¢esitlilik yaratarak tiiketicilere
genisleyen bir tercih alani sunmaya baglamaktadir. Turizm isletmelerinden olan
seyahat acentalariin gelistirdigi ve satislarin artmasina yonelik yapilan stratejilerde
tiketicilerin tatil satin alma kararlarii etkilemede etkili rol almaktadir. Seyahat
acentalarinin uyguladig: satis gelistirme faaliyetleri acentalarin tiiketicilerle iletisime
geemesini saglamakta ve dolayisiyla tiiketiciler, tatil satin alma karar asamasindayken

seyahat acentalarina da bagvurabilmektedir.

Biitcelerini gidecekleri tatile gore ayarlamak isteyen tiiketiciler, uygulanan
fiyat indirimlerini takip edecektir. Bu sayede tatil satin alacag1 acentayi iyi arastiracak
ve kendilerine giiven veren seyahat acentalari hakkinda bilgi sahibi olacaktir. Her
birey, kendi yasadigi donem, yasadigi sosyo-kiiltirel ve demografik faktorler
nedeniyle birbirlerinden farkli satin alma davranislari sergilemektedir. Bu farkliliklar
yas faktoriinde de gecerlidir. Satis gelistirme faaliyetleri, birbirinden farkli donemlerde
yasamis tiiketicileri tatil satin almalari i¢in giidiileyip, satin alma karar1 vermelerine

yonlendirebilmektedir.

Bu kapsamda yapilan arastirma sonucunda, X kusaginin seyahat acentalarinin
uyguladig1 satisg gelistirme faaliyetlerine yonelik tutum ifadelerini olumlu algiladig,
Y kusaginin ise, kararsiz kaldigi sonucuna varilmistir. Kugsaklarin hem kendi i¢lerinde
hem de aralarinda tatil satin alma kararmi etkileyen faktorlerin farklilik gosterdigi
sonucuna ulagilmistir. Seyahat acentalarinin satis gelistirme faaliyetlerine yonelik
tutum ifadelerinin  boyutlar1 itibariyle ortalamalari karsilagtirildiginda ise,
katilimcilarin en fazla promosyon boyutunu, en az ise genel izlenim boyutunu

algiladiklar1 goriilmistiir.

Katilimcilarin seyahat acentalarinin satis gelistirme faaliyetlerine yonelik

tutumlart ve sosyo-demografik Ozelliklerine iligkin farklilik testleri sonucunda
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cinsiyete gore yalnizca acenta tercihi boyutunda anlamli farklilik tespit edilmistir.
Erkek katilimcilar, kadinlara nazaran satis gelistirme faaliyeti uygulayan acentalari
daha giivenilir ve kaliteli bulmaktadir. Ayn1 zamanda acentalarin iinii, erkeklerin tatil
satin alma kararini daha ¢ok etkiledigi sonucuna varilmistir. Bunun nedeni, erkeklerin
kadinlara oranla daha az aragtirma yaptig1 ve satin alma kararlarinda daha aceleci
olduklarindan kaynakli olabilir (Duman, 2016). Arastirmaya katilan tiiketicilerin, tatil
satin alma karar1 verirken satis gelistirme faaliyetlerine yonelik tutumlarinda medeni

halleri arasinda farkliliklarin olmadigi sonucuna varilmaistir.

Yiiksekbilgili (2016) yaptig1 calismada, X ve Y kusag: tiiketicilerinin bir {iriin
veya hizmet satin almaya karar verme tarzlarinda aralarinda farklilik oldugunu tespit
etmistir. Calisma, bu sonucgla benzerlik gostermektedir. Katilimcilarin seyahat
acentalariin uyguladigi satis gelistirme faaliyetlerine yonelik tutumlari, iki kusak
arasinda farklilagsmaktadir. X kusag tatil satin alma karar1 verirken Satis gelistirme
faaliyetlerinden ve bu faaliyetlerin getirdigi avantajlardan daha fazla etkilenmektedir.
Y kusaginin ise, kararsiz kaldig1 goriilmektedir. Alanyazin da Y kusagi, paray1 ¢ok
harcayan, X kusagma gore daha fazla seyahate ¢ikan, yeniliklere agik, ihtiyaglari
olmadan iiriin satin almaya meyilli bir kusak olarak tanimlanmaktadir (Azuma, 2002;
138; Parker, Hermans, ve Schaefer, 2004: 177). Bu nedenle sabirsiz bir nesil olan Y
kusaginin, tatil satin alirken uygulanacak olan kisa donemli promosyon faaliyetlerini

bekleyip beklememe konusunda kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim diizeyleri, mesleki durumu, yas ve gelir durumlarina
ilisgkin ANOVA testi sonuglarina bakildiginda, egitim diizeyleri ve gelir durumlarinin
tatil satin alma kararlarin1 etkilemedigi sonucuna varilmistir. Fakat mesleki
durumlariyla tatil satin alma kararlar1 arasinda biit¢e boyutu haricinde diger boyutlar
itibariyle farkliliklar tespit edilmistir. Emeklilerin, 6zel sektor ¢alisanlarina oranla tatil
satin alma karar1 verirken satis gelistirme faaliyetlerini daha fazla algiladiklari
goriilmektedir. Tanitim faaliyetlerinin tatil satin alma kararlarina etkisinde yine ayni
sekilde emeklilerin 6zel sektor c¢alisanlarina kiyasla bu faaliyetleri daha fazla
algiladiklar1 sonucuna varilmistir. Genel izlenim boyutunda emekliler, ¢aligmayanlara,
0zel sektor calisanlarina ve iscilere kiyasla satis gelistirme faaliyetlerine daha az
zaman harcadiklarini ve bu faaliyetler uygulandiginda kendilerini daha iyi hissettikleri
sonucuna varilmistir. Acenta tercihi boyutunu emekliler, 6zel sektor ¢alisanlarina ve

is¢ilere gore, isciler ise dgrencilere gore daha olumlu algiladiklar1 tespit edilmistir.
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Yani emeklilerin ve is¢ilerin satis gelistirme faaliyeti uygulayan acentaya karsi daha
ilimli yaklastiklari, daha kaliteli bulduklar1 ve bu sekilde acentalara olan baglhiliklarinin
artif1 sOylenebilmektedir. Bunlarin nedeni, emeklilerin bos vakitlerinin daha fazla

olmasi ve tatil satin almak igin firsatlar1 degerlendirmek istemeleri olabilir.

Kusak degiskenlerine iligkin yapilan t-testi sonucunda seyahat acentalarinin
uyguladig1 satis gelistirme faaliyetlerine yonelik tutumlar arasinda farkliliklar tespit
edilmisti. Fakat ¢alismada, kusaklarinda kendi aralarinda da bu tutumlara yonelik
farkliliklar olabilecegi diisiiniildiiglinden, kusaklar1 kendi aralarinda onar yillik arayla
ayirarak X (1965-1970- 1971- 1980) ve Y (1981- 1990- 1991- 2000) ANOVA testi
yapilmistir. Sonuglar, yalnizca X kusagi (1965-1970) dogumlu katilimcilarin biitge,
tanitim, genel izlenim ve acenta tercihi ifadelerini X (1971-1980) dogumlu katilicilara
gore daha olumlu algiladiklarini gostermistir. Bu durumun nedeni, (1965-1970)
dogumlu katilimcilarin bebek patlamasi (1946- 1964) kusagindan, X kusagina gegis
yapmis olmalar olabilir. Ciinkii, bebek patlamasi kusaginin savas sonrasi diizelen
ekonomi ardindan ¢ok calisip lireten ve bilingli bireyler olmasi, satin alma karari
vermeden Once birgok faktOrii arastirmalarina neden olabilmektedir. Bu nedenle,
Bebek patlamasi kusagindan (1946-1964), X kusagina gegis evresi olan (1965- 1970)
dogumlu bireylerin, (1971-1980) dogumlu bireylere nazaran acentalarin uyguladigi
satig gelistirme faaliyetlerine yonelik tutumlari daha olumlu ydnde algiladiklari
sdylenebilmektedir (Is¢imen, 2012: 2). Ote yandan, Y kusag bireylerinin kendi
aralarinda acentalarin uyguladig: satis gelistirme faaliyetlerine yonelik tutumlarinda

herhangi bir farklilik gézlemlenmemistir.

X ve Y kusag katilimcilarin genellikle tatil satin alma kararimi etkileyen
faktorlerin sonuglarina bakildiginda, X kusagi en ¢ok sosyal ¢evreden etkilenirken, Y
kusaginin ise daha ¢ok kendilerinin karar verdikleri ortaya ¢ikmistir. ikinci olarak X
kusaginda bu durum kendim karar veririm seklinde ilerlerken, Y kusaginda bu siray1
sosyal gevre takip etmektedir. Ugiincii olarak bu siray1 her iki kusakta da, seyahat
acentalariin uyguladigi satis gelistirme faaliyetleri takip etmektedir. X kusaginin ilk
sirada sosyal gevreden etkileniyor olmalarinin nedeni, aileleriyle daha fazla zaman
gecirmek istemeleri hatta onlarla aktivitelere katilabilmek i¢in is yerinde daha az
zaman gegirmeleri olabilir. Bu durum, X kusaginin sosyal ¢cevrelerine daha fazla giiven
duymalarmi saglayabilmektedir (Kelgékmen ve Yalgin, 2017: 137). Y kusaginin tatil

satin alirken kendi kararlarin1 vermelerinin nedeni ise, kimseye minnet etmeyen, 6zgiir
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ruhlu ve kendilerine gliven duyan bireyler olmalarindan kaynakli olabilmektedir

(Izmirlioglu, 2008: 46; Yiicebalkan ve Aksu, 2013: 16).

Seyahat acentalarinin uyguladigi satis gelistirme faaliyetleri X ve Y kusaklari
katilimcilarina, hem kendi iglerinde hem de aralarinda hangi faaliyetlere daha ¢ok
dikkat ettiklerini ve 6nem verdiklerini siralamalari istendiginde, her iki kusaginda
kendi i¢lerinde bu faaliyetlerin sirasinin farkli olmadig goriilmiistiir. Fakat X ve Y
kusaginin kendi aralarinda farkli faaliyetlere 6nem verdigi tespit edilmistir. X
kusaginin, ilk olarak fiyat indirimine, daha sonra sirasiyla kredi kartiyla taksitli satis
imkani, erken rezervasyon, bir alana bir bedava, armaganlar ve kuponlara 6nem
verdigi ve siraladig1 goriilmiistiir. Y kusaginda bu sirayi, yine ilk olarak fiyat indirimi,
daha sonra erken rezervasyon, kredi kartiyla taksitli satig imkani, bir alana bir bedava,
armaganlar ve kuponlar takip etmektedir. Sonuglar, X ve Y kusaginda ilk ii¢ siranin
degisiklik gosterdigini, diger 4,5 ve 6. siralarin ayni kaldigin1 géstermektedir. X ve 'Y
kusag1 arasindaki bu farkliliklarin sebebi, Y kusaginin eglenceye daha diiskiin olmasi,
tiketim odakli olmasi ve bu nedenle daha fazla seyahat ¢ikmasi gosterilebilir
(Dolekoglu ve Celik, 2018: 57). (Valentine ve Powers, (2013: 76-78) yaptiklar
calismada, Y kusaginin ¢evrim i¢i sitelerde kredi karti kullanimini giivenli
bulmadiklar1 sonucuna ulagilmistir. Bu, Y kusaginin kredi kartiyla taksitli satig imkan1
uygulamasini X kusagina gore daha az 6nemli bulduguna neden gosterilebilir. Bu
durum, Kim, Xiang ve Fesenmaier (2015: 286) yaptiklar1 caligmayla benzerlik
gostermektedir. X kusaginin kredi kartiyla taksitli satiglara 6nem vermesinin nedenine
ise, geng¢ yasta ekonomik sorumluluk iistlenmeleri, paranin kiymetini bilmeleri ve
daha tasarruflu harcamalar yapmak istemeleri olabilmektedir (Zemke, Raines ve
Filipczak, 2000).

5. 2. Oneriler

Arastirmanin sonucunda, seyahat acentalarinin satig gelistirme faaliyetlerinin
X kusag lizerinde etkisinin oldugu, Y kusaginda ise etkisinin yok denilecek kadar az

oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca bagli olarak bir takim 6neriler gelistirilmistir.
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Seyahat Acentalarma Yonelik Oneriler:

X/
L X4

X/
°

Seyahat acentalar1 uyguladig satis gelistirme faaliyetlerinin hedef kitlesini farkl
yas gruplarina gére hazirlamalidir. Orta yas ve geng yasa 0zel yas gruplarina
yonelik gorsellik i¢eren internet reklamlar1 yapilmalidir.

Seyahat acentalari, kusaklarin 6nem verdigi satis gelistirme faaliyetine yonelik
reklam ve tamitim faaliyetleri hazirlamalidir. Boylelikle kusaklarda farkindalik
yaratilarak tatil satislarinin daha da artmasi saglanabilir.

Seyahat acentalari, yalnizca sezon dis1 donemlerde degil, sezon i¢i donemlerde de
satig gelistirme faaliyetlerini tiiketicilere hatirlatmalidir.

Seyahat acentalar1 satig gelistirme faaliyetlerini, tatil satin alma karar
gerceklestirecek  olan  tiiketicilerin =~ zamanlarin1  almayacak  nitelikte
gerceklestirmelidir.

Seyahat acentalari, tiiketicilerin tatil satin alirken kendilerini iyi hissetmelerini
saglayacak, giivenilir vaadler veren satis gelistirme faaliyetleriyle, tiiketicilerin
acentalara olan bagliliklarini artirilabilir.

Acentalarin kendilerini pazarda kanitlayabilmeleri, tiiketicilerin onlar1 markalart
igin tercih etmelerine sebep olabilir. Bunun i¢in acentalar, web sitelerini inceleyen,
rezervasyon yapma asamasinda olan, sosyal medya hesaplarindan acentalar1 takip
eden ve begenen tiiketicilerin yiizdelerini alarak tiiketicilerin arzularma gore
tanitim faaliyetleri gergeklestirebilir.

Seyahat acentalar1 satig gelistirme faaliyetlerini pazara sunarken tiiketicilere
giivenilir ve daha detayli bilgiler vermelidir. Bunun i¢in isletme, personel segerken
samimi, disiplinli ve giivenilir personel se¢melidir. Boylelikle tiiketiciler
acentalara giivenecek ve siiphe duymayacaktir. Acentalar ise siirekli miisteriler
i¢cin programlar diizenleme faaliyetine daha sik bagvuracaktir.

Seyahat acentalari, tliketicilerin satin alma davraniglarini, tercihlerini, kaygi ve
memnuniyetsizliklerini, yasam tarzlarii ve demografik 6zelliklerini 6grenmeli
onlar1 tatmin edecek sekilde sunular uyarlamalidir.

Seyahat acentalari, isletme icindeki tiim personellerine satis gelistirme
faaliyetlerine iliskin detayl1 bilgi vermelidir. Gerekirse uzman kisiler acentalara
davet edilmeli, satis gelistirme faaliyetlerinin 6nemini igeren egitim seminerleri

verilmelidir.
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Arastirmacilar i¢in Oneriler:

¢ Bir sonraki ¢alismalarda arastirmacilar, farkli veri toplama yontemiyle, farkli
demografik oOzelliklere sahip yabanci turistlerin tatil satin alma kararlariin
karsilastirilmasini yaparak, aralarindaki benzerlik ve farliliklar ortaya koyabilir.

% Otel isletmelerinin kullandig1 satis gelistirme faaliyetlerine yonelik tanitim
faaliyetleri arastirilabilir. Buna yonelik caligmalar bir sonraki kusak olan ve on

sekiz yasini doldurmus Z kusagi bireyleri tizerinde uygulanabilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Sayin Katilimet,

ANKET FORMU

Asagida cevaplayacaginiz anket, “Seyahat Acentalarinin Satig Gelistirme Faaliyetlerinin Tiiketicilerin
Tatil Satin Alma Kararlarina Etkisi: X ve Y Kusaklarinin Kargilastirilmasi” baslikli yiiksek lisans tez
calismamda kullanilmak iizere hazirlanmistir. Anket, istatistiksel degerlendirme yapilmak {izere
kullanilacagindan vereceginiz cevaplarin giivenilirligi bu akademik g¢aligmanin dogru sonuglara
ulagmasi i¢in ¢ok 6nemlidir. Verileriniz yalnizca arastirma igin kullanilacaktir. Zaman ayirarak, ankete
katildiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Nur ERTURK
Balikesir Universitesi

Dr. Ogretim Uyesi Giilay OZDEMIR YILMAZ

Balikesir Universitesi

BOLUM 1

(Liitfen yamitlariniz igin ilgili secenege “X” isareti koyunuz.)

Hangi siklikla seyahat acentasindan tatil satin

aliyorsunuz?

Ayda bir () Ug ayda bir ( ) Alt1 ayda bir () Her y1l
() iki y1lda bir ( ) Ug yilda bir ( )

“Saunsg gelistirme (Promosyon); satin alma faaliyetlerinde bulunmadan dnce tiiketicilere tiriin ile ilgili bir
imaj olusturulmasini yani hizmetin veya iirtintin tanittilmasini saglayp satin almaya ézendirmeyi

amaglamayan faaliyetler biitiiniidiir.

Seyahat acentalarinin yapmis oldugu

promosyonlardan etkilenerek tatil satin alma Evet( ) Hayir ()
isleminizi gerceklestirir misiniz?
C'”Si';’e“” Erkek () Kadin ()
Medeni .
Haliniz Evli( ) Bekar ()
Yas 1965 - 1970 arasi 1971-1980 1981- 1990 | 1991-2000
arahgimz () arasi () arasi () arast ()
Egitim [kogretim ve alt1 Lise Onlisans Lisans Lisansiistii
purumun () () () () ()
uz
Calisma ..
Durumun Calismiyor () Devlet Memuru () Ozel Sektor Calisam ()
Uz Emekli () SerbestMeslek ( ) 1isci( ) EvHanmmm( ) Ogrenci( )
isi 7604- 9605-
Kisisel | | 600 TL ve alti ( | 1601-3601TL | 3602-5602 | 5603-7603
Ayhk Net ) () TL( ) TL( ) 9604TL ( | 11605 ve
Geliriniz ) izeri ()
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Genellikle tatil satin alma karariizi en ¢ok etkileyen secenek hangisidir ?
Sosyal Cevre (aile, is ¢cevresi vb. ) ( ) Sosyal Medya () Kendim karar veririm ( )
Seyahat Acentalar1 ( ) Seyahat Acentalarinin Uyguladigi Promosyonlar ( ) Otelden bizzat satin alirim( )

Seyahat acentasini arama sebebiniz nedir ?

Tatil (oteller, turlar) hakkinda bilgi almak igin artyorum ( ) Ugak bileti almak igin artyorum ( )
Tatil satin almak igin artyorum () Araba kiralamak i¢in artyorum ( )
Promosyonlar hakkinda bilgi almak ( )

Acentalarin uyguladigi satis promosyonlarini ne siklikla takip edersiniz?

Siirekli takip ederim ()

Ara sira takip ederim ()

Takip etmem ()

Tatil satin alma kararimizi en ¢ok etkileyen promosyon uygulamalarim 4nem sirasina
gore 1’den 6’ya kadar numaralandirimz. *1 ONEMSIZ PUAN / 6 EN ONEMLI PUAN*

Liitfen her bir rakami valnizca bir kez kullaniniz.

Erken Rezervasyon

Kredi Kartiyla Taksitli Satis Imkam

Fiyat Indirimi

Bir Alana Bir Bedava

Kuponlar

Armaganlar

BOLUM II

Liitfen asagida yer alan ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

seceneklerinden birini ¢arp1 ( X ) isareti koyarak derecelendiriniz.

Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum

Satis Promosyon

515|582z z2
Liitfen asagida yer alan ifadelere katihm S>> = 2 S =9
derecenizi belirtiniz. 2| 2 | 2| 3| &3
SE|E | S| 5| X%
g g ¥ ¥
1 Acentalarin uyguladig1 erken rezervasyon indirimleri
tatil satin alma kararim etkiler.
) Acentalarin para iadesi garantisi vermesi, tatil satin
alma kararimu etkiler.
Acentalarin uyguladigi ilave hizmetler (gizli fiyat
3 indirimleri, siirekli miisterileri i¢in programlar
diizenleme, bir alana bir bedava vb.) tatil satin alma
kararimu etkiler.
4 Acentalarin dagittigi kuponlar tatil satin alma kararimi
etkiler.
5 Acentalarin vermis oldugu armaganlar (hediye ¢ekler
vb.), tatil satin alma kararim etkiler.
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KESINLIKLE
KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

KARARSIZIM

KATILIYORUM

KESINLIKLE

KATILIYORUM

Acentalarin 6zel gilinlerde yaptig1 fiyat indirimleri,

6 (balayi, y1lbasi vs.,) tatil satin almami saglar.
7 Acentalarin yaptig1 fiyat indirimleri tatil satin alma
kararim etkiler.
Acentalarin  uyguladigi promosyonlarin avantajh
9 . .
olmasi tatil satin alma kararimu etkiler.
10 Acentalarin uyguladigi promosyonlardan yararlanarak
karli bir aligveris yaptigimi diistintiriim.
1 Acentalarin  uyguladigi  promosyonlarin  biitgemi
8 rahatlatmasi, tatil satin alma kararim etkiler.
b= Acentalarin uyguladigi promosyonlar, 6deyecegim
= 12 | paradan tasarruf etmemi sagladigi i¢in tatil satin alma
kararimi etkiler.
13 Acentalarin  uyguladigi promosyonlarla paramin
cebimde kaldigina inandigimdan tatil satin alirim.
1 Biitgem nedeniyle tatil satin almak i¢in acentalarin
uyguladigi promosyonlari takip ederim.
15 Internet veya televizyonda gordiigiim promosyon
reklamlari tatil satin alma kararim etkiler.
Sosyal medyada gordiigiim promosyon uygulamalari
16 . .
tatil satin alma kararimi etkiler.
g Tatil satin almak i¢in acentalarin uyguladigi
17 . L . .
El promosyon faaliyetlerini takip ederim.
]
= 18 Elektronik postama gelen promosyon
bilgilendirmeleri tatil satin alma kararimu etkiler.
Tercih ettigim acentadan memnun kaldigim halde,
19 | tatil satin alirken farkli acentalarin uyguladigi
promosyon tanitimlarini takip ederim.
20 | Sik stk promosyon uygulayan acenta kaliteli acentadir.
21 Sik sik promosyon uygulayan acenta, tiiketici lehine
diigiiniir.
29 Acentalarin uyguladigi promosyonlu tatil satiglar
£ tilketicilere yarar saglamak igin yapilir.
b Acentalarin uyguladig1 promosyonlar sayesinde tatil
= 23 | satin alma islemine daha az zaman harcadigim
e diistintiriim.
& Acentalarin promosyon faaliyetleri tatil satin almaya
24 . ..
karar verirken aklimda siiphe uyandirir.*
25 Promosyon faaliyetleri tiiketicilerin lehine degil,
acentalarin lehine uygulanir.
26 Acentalarin promosyon uygulamalari, kendimi iyi

hissetmemi saglar.
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Acenta Tercihi

27

Promosyon uygulayan acentalarin iind, tatil satin alma
kararimu etkiler.

28

Promosyon uygulayan acentalarin kaliteli ve glivenilir
olmasi, tatil satin alma kararim etkiler.

29

Acentalarin uyguladigi promosyonlar acentaya olan
bagliligimi arttirir.

30

Aklimdaki acenta yerine promosyon uygulayan
acentay1 tercih ederim.

31

Direkt olarak otelin kendisinden tatilimi satin almak
yerine, promosyon uygulayan acentadan alirim.
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EK - 2: Seyahat Acentalarimin Satis Gelistirme Faaliyetlerine Yonelik Tutum
Ifadelerinin Uyum Indeksleri

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 66 658,688 234 ,000 2,815
Saturated model 300 ,000 0
Independence model | 24 9190,031 276 ,000 33,297
RMR, GFlI
Model RMR  GFI AGFl PGFI
Default model ,063  ,880 ,846 ,687
Saturated model ,000 1,000

Independence model | ,989 ,108 ,031  ,100

Baseline Comparisons

NFI RFI  IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model ,928 915 953 944 952
Saturated model 1,000 1,000 1,000

Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,848 7187 807
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 1,000 ,000 ,000

NCP
Model NCP LO 90 HI1 90
Default model 424,688 351,908 505,111
Saturated model ,000 ,000 ,000

Independence model | 8914,031 8604,221 9230,183
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Ek-2 Devam

FMIN
Model FMIN FO LO90 HI90
Default model 1,663 1,072  ,889 1,276
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 23,207 22,510 21,728 23,309
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSE
Default model ,068 ,062 ,074 ,000
Independence model | ,286 ,281 ,291  ,000
AIC
Model AlC BCC BIC CAIC
Default model 790,688 799,583  1053,628 1119,628
Saturated model 600,000 640,431  1795,181 2095,181
Independence model | 9238,031 9241,265 9333,645 9357,645
ECVI
Model ECVI LO90 HI90 MECVI
Default model 1,997 1813 2,200 2,019
Saturated model 1515 1515 1515 1,617
Independence model | 23,328 22,546 24,127 23,337
HOELTER
Model HOELTER HOELTER

.05 .01
Default model 163 173
Independence model | 14 15
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Ek- 3 Seyahat Acentalarimin Satis Gelistirme Faaliyetlerine Yonelik Tutum
ifadelerinin Faktor Yiikleri

Estimate
e7 <---  Promosyon ,851
e6 <---  Promosyon ,859
e5 <---  Promosyon ,804
e4 <---  Promosyon A72
e3 <---  Promosyon ,838
e2 <---  Promosyon 7192
el <---  Promosyon ,796
el3 <--- Biitce ,830
el2 <--- Biitge ,804
ell <--- Biitce ,857
el0 <--- Biitce ,899
e9 <--- Biitce ,884
e8 <--- Biitce ,889
el7 <--- Tanitim , 730
el <--- Tanitim ,891
el5 <--- Tanitim ,847
el4 <--- Tanitim ,810
el8 <--- Genelizlenim , 187
el9 <--- Genelizlenim ,535
e20 <--- Genelizlenim 779
e2l <--- Acentatercihi ,828
e22 <--- Acentatercihi ,760
e23 <--- Acentatercihi ,833
e24 <--- Acentatercihi ,758
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